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هذه هي امادة التي قد تجعلك دانماً مرتبكاً وحائراً عندما تسأل عن 
عام دوائر الأعمال الحديثة. 
كتب كل ما تريد أن تعرفه ... تأخذك إلى جوهر موضوع دوائر الأعمال بسرعة. 
سواء كان الأمر من أجل » وظيفة جديدة . مسئولية جديدة , أو لقاء مع شخص 
ما تحتاج إلى التأثير عليه وإقناعه . سوف توفر لك هذه الكتب ما تحتاج إليه 
من تدعيم كشخص ما يعرف ما يتحدث عنه الآخرون في ال موضوعات التي تهمك. 
يحتوى كل كتاب على : 
4> إنه كل شيء عن ... ملخص النقاط الأساسية 
4> ذلك الذي تحتاج إلى معرفته ... أساسيات اللاعبين المحوريين 
»> ذلك الذي قال هذا ... اقتباسات من الرموز الأساسيين 
4 ما تحتاج إلى قراءته ... كتب وموارد عصناهه إذا أردت أن تعمق 
> إذا تذكرت شيئاً واحداً فقط... ملاحظة واحدة من بين المعلومات الأكثر 
اهمية 
قد تريد أيضاً أن تعرف : 
4> كل ما تريد أن تعرفه عن دوائر الأعمال 
> كل ما تريد أن تعرفه عن الاقتصاديات 
4> كل ما تريد أن تعرفه عن إدارة ا مشروعات 
4> كل ما تريد أن تعرفه عن الاسترتيجية 
4> كل ما تريد أن تعرفه عن القيادة 


> كل ما تريد أن تعرفه عن المشروع في بداية دائرة عمل 


الفصول 


الفصل الأول 


الفصل الثاني 


الفصل الثالث 


الفصل الرابع 


الفْضل !لبا مين 


الفصل السابع 


الفصل الثامن 


السوق 
وضع العلامات التجارية 
الاتصال 
السعر والمكان 


الاستراتيجية . التخطيط والتاكتيكات 


(الأساليب) 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق التقديم 


لي صديق جيد والذي يكره التسويق. إنه يعتقد أن التسويق غامض 
أخلاقياً ومشكوك في فاعليته. عملياً أنه يعتقد بأن التسويق "زبالة". حسناً تلك 
ليست الكلمة التي استخدمهاء ولكنك تدرك الفكرة. 

من المدهش إلى حد ماء أنه يشعر بهذه الطريقة. كما أنه ليس الوحيد 
في ذلك. سمعة التسويق ليست حسنة. لا يزال يتصف بما هو أكثر سوءاً من 
حيث ضخامة إرتباكه وإرباكه في نفس الوقت. إنه غالباً يعتبر مرادفاً لكلمة 
التلفيق والتلاعب (الأشياء الرديئة أو النزعات الشريرة في نظر خصومه). على 
نفس المستوى غالباً ينبذ كمادة. وأنه كلام فارغ (ومن ثم توجه إليه الإدانة 
باعتباره عمل الأغبياء. والذين غير القادرين على أداء الوظائف الصحيحة). 

النزعة الشريرة أو الكلام الفارغ الأحمق؟ كلاهما لا يمكن أن تكون عبارة 
صادقة. هل يمكن أن تكون كذلك؟ 

في الواقع من المحتمل أن التسويق أحد أقدم الأنشطة التي اضطلعت 
بها الإنسانية بعد الصيدء ابتكار النارء وبناء الملجأ. ولأن التسويق عندما تفكر فيه 
بعمق يقوم على الفكرة البسيطة للتبادل بين الناس. 

إن لدىّ بعض اللحوم الطازجة» لأني أمضيت معظم يومي في الصيد. أنت 
لديك أدوات مسنونة بصورة أكثر حدة مني لأنك أمضيت وقت في عمل 
تشكيلات حادة من حجر الصوان. إذا أعطيتك ساقاً من الغزال الذي اصطدته. 
سوف تعطيني واحدة من سكاكينك الحجرية لكي أستطيع أن أسلخ الحيوان 
البري. المبادلة العادلة ليست سرقة, حيث أننا قد نكون بصدر رحب قد أصدر 
كل منا إيماءات إلى الآخر تفيد الموافقة حينئذ. تلك هي المقايضة: مبادلة شيء ما 
ذي قيمة مقابل شيء يساويه إلى حد ما في القيمة (مقدرة. تفاوضية ومتفق 


عليها). 
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ذلك ليس تسويقاً في معناه الشمولي. أحد سكان الكهوف يقترب من 
شخص آخرء ومعه اقتراح ساق غزال يريد مبادلته بسكين حجر الصوان. هو 
تسويقء ولو من النوع البدائي. صاحب اللمبادأة الذي يقدم الغزال الطازج في هذه 
الحالة يمثل ال ممسوّقء وصاحب السكين الصوان هو العميل. على الرغم من أن 
هذه الأدوار يممكن أن تتبادل الأماكن. يكتشف صديقنا صائد الغزال موهبة 
حقيقية لديه في اصطياد الغزلان. ويعرض التخصص في هذا العملء "تجارة" 
الناتج الفائض من اللحم مع الآخرين من العشيرة: في مقابل ما لدى الآخرين من 
الفاكهة التي قاموا بجمعهاء أو أسهم الصيد. أو خدمة دهان بعض حوائط 
الكهف! فجأة نكون قد وصلنا إلى دائرة عمل صغيرة. دائرة عمل تلك التي لديها 
علاقات مع العملاء. والكلمة التي تصف بدقة شديدة هذه العلاقات هي: 
التسويق. 

لأنه جوهرياً التسويق يعني العلاقات. وإذا اندفعنا إلى الأمام القليل من 
آلاف السنين وحتى الوقت الحاضرء عندما التسويق الآن يتصف بالمزيد من 
التعقيدات الأكثر تطوراً من الحالة التي قد كان عليها من قبلء نكتشف بأن 
التسويق لا يزال يعني العلاقات: وذلك التسويق لا يزال قابعاً في بؤرة النشاط 
الإنساني الذي نطلق عليه دائرة العمل. 

بالطبع إذا لم تكن لدينا حاجة أو رغبة في التبادل ( لإجراء تعاملات مع 
الآخرين ) حينئذ سوف لا نكون في حاجة إلى ممارسة التسويق. وسوف لا تكون 
في حاجة إلى قراءة هذا الكتاب. ولكن العكس أيضاً صحيح. إذا لم نمارس 
التسويق. حينئذ سوف لا نستطيع إجراء تعاملات مع الآخرين. وبعبارة أكثر 
خشونة في صراحتها: إذا م نفهم التسويقء ونمارسه بصورة جيدة. حينئذ يكون 


أداء دوائر أعمالنا (أو مؤسساتنا الخيرية أو منظمات قطاعنا العام ) تحت 
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المستوى المقبولء ربما إلى نقطة الانحدار. والحقيقة اللمرة أن الكثير من دوائر 
أعمالنا لا تمارس التسويق بصورة جيدة. مطلقاً. 

نحن نعيشء ونعمل ونتاجر في أوقات متحدية. الكثير جداً من دوائر 
الأعمال تركز على كل أوجه ما تفعله (ابتداء من التكنولوجيا وإلى تخفيض 
التكاليف) بعيداً عن ذلك الذي يمكن أن يحدث فرقاً لافتاً في ثرواتها: تسويقها. 

ليس هذا الكتاب عن تاريخ التسويقء أو اكتشاف فلسفي بموضوع 
التسويق. كما أنه ليس خطة تنفيذية مفصلة التي سوف تحل كل مشاكلك 
التسويقية. يخبرك هذا الكتاب حقيقةً عن ما تحتاج إلى معرفته بالنسبة 
للتسويق: وأنه يفترضء لكي تكون في الجانب الآمنء أنك قد لا تعرف الكثير جداً 
عن التسويقء قبل حيازتك لهذا الكتاب. إذا م يكن قد سبق لك قراءة أي كتاب 
يتناول ال موضوع. حينئذ إذا كان ما بيدك هو هذا الكتاب. فإنك سوف يكون 
لديك المفاهيم الجوهرية للمساعدتك على الفهم وفي النهاية لممارسة التسويق 
بصورة أفضل (أو على الأقل لكي تساهم في أن يقوم بتلك ا ممارسة شخص ما آخر 
في منظمتك أو شركتك). 

نقطة أخيرة قبل أن نبدأ: على الرغم من أنني أشير بصورة متكررة في 
هذا الكتاب إلى الشركات ودوائر الأعمالء لا تدع هذا يضعك بعيداً عندما تعمل 
في منظمة خيرية أو قطاع عام. الحقائق والمفاهيم الجوهرية في التسويق قابلة 
للتطبيق بصورة متساوية في كل القطاعات الخاصء العام, والتطوعي؛ بالضبط 
كما هو الحال مع المنظمات ابتداء من منظمة الفرد الواحد وحتى الشركات 


العملاقة عاطياً. 
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دعنا نبدأ 


مبدأ التسويق المطلقء رقم واحدء الأكثر أهمية, والأعمق قداسة يتمثل 
في أنه عن العملاء. العملاء! ذلك الذي لمم يكن من الممكن التأكيد عليه بصورة 
كافية, لأن الكثير من الناس يعتقدون بأن التسويق إما أنه مرادف لمصطلح 
المبيعات: أو أنه أساساً يهتم بالإعلان أو أنشطة ترويجية أخرى. ولكنه ليس 
كذلك: إنه عن العملاء. وحتى نكون أكثر تحديداً إنه عن العلاقات مع العملاء. 
لنذهب بإيجاز إلى سكاننا في الكهف: إنها العلاقة بينهم ( التي تؤدي إلى الاتفاق 
فيما بينهم ) ذلك هو الجزء المهم حقيقة في الصفقة, بدلاً من ساق الغزال أو 
الأدوات الحجرية في ذاتها. النقطة التي وراء ذلك أن التسويق ليس فعلياً عن 


البيع في حد ذاته. ولكن عن إنجاز وإشباع حاجات عميلك. 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق التقديم 


التسويق مقابل المبيعات 


إننا نريد أن نوضح موضوع التسويق مقابل المبيعات. التسويق والمبيعات ليس 
نفس الشيء. ولكن لا يزال المصطلحان يثيران الارتباك. لا تزال هناك شركات 
محورية لديها شخص عضو إدارة عليا يحمل لقب " مدير ال مبيعات والتسويق "2 
على الرغم من أنه أقل شيوعاً عما كان عليه الوضع منذ عقد مضى. ولكن لماذا 
من الأهمية بمكان التأكيد على أن التسويق والمبيعات مختلفان جوهرياً كل 
منهما عن الآخر؟ لأن التسويق يبدأ مع حاجات ورغبات العملاء» والمبيعات تبدأ 
مع ما تحتاج الشركة إلى بيعه ( لأنهاه لسبب ما أو لآخرء قد صنعت منتجاً معيناً 
ولديها كميات كبيرة منه. أو أنها قد صممت خدمة معينة: وتحتاج الآن إلى أن 
يتعرف عليها العملاء). إدرك الفرق؟ 

صاحب مطاعم بمتلك ثلاث منشآت شعبية: أخبرني يوماً ما أن أتفادى 
دائماً الاختيار من الموائد الخاصة في المطاعم غير المألوفة. لماذا؟ لأنه. في رأي ذلك 
العام ببواطن الأمور من الداخلء على الأقل الموائد الخاصة تعني أن المطعم 
يحول الكميات من اللحوم والتي قد سبق سحبها من ثلاجة التخزين والزائدة 
عن استهلاك المطعم اليومي إلى الموائد الخاصة. شخص مغفل على المائدة 
الخاصة؟ إن لديهم كمية م يطلبها "الزبون" في اليوم السابق وعليهم بالتأكيد أن 
يستخدموها اليوم. ومن ثمء الموائد الخاصة ليست هي التسويقء لأنها لا تعنينا 
في شيء» نحن العملاء. أنهاء بدلا من ذلك البيع: لأنها تعنيهم هم. أصحاب 


امطاعم. 
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ذلك الذى قال هذا 0 
الغرض من التسويق أن تجعل البيع غير ضروري 


11161 1ه - 


الحاجات مقابل الرغبات 


لي ننظر إلى هذا بطريقة أخرىء تبدو الشركات الناجحة بصورة متزايدة أن 
تكون تلك التي تفهم ما يحتاج إليه الأفراد الحقيقيون ويرغبون فيه (سوف 
نكتشف الفرق بين الحاجات والرغبات حالاً) وحينئذ تفعل شيئاً ما لإشباع تلك 
الحاجة أو الرغبة. الشركات الأقل نجاحاً (والشركات الفاشلة) لديها ميول لأن 
تكون تلك الشركات التي أنتجت أو وفرت أي شيء أرادت أن تنتجه أو توفره (أو 
ذلك الذي اعتادت دائماً على أن تنتجه أو توفره. بدلاً من الاهتمام والالتفات إلى 
ما قد يرغب العملاء في شرائه. بالطبع: يوجد تحذير إلى هذه العبارة (وسوف لا 
يكون التحذير الأخير في هذا الكتاب) والذي يعني أن الاهتمام والالتفات إلى 
حاجات ورغبات العميل ليست متشابهة مع افتراض أن العملاء دانما يعرفون 


مسبقاً ما يحتاجون إليه ويرغبونه. 
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قبل ظهور 1204 لم نكن نعرف أننا نرغب في الحصول على مثل هذا 
الجهاز؛ هل كنا نعرف؟ لنعود إلى الوراء أبعد من ذلك. قبل ابتكار تإدهه5 لما 
يطلق عليه ههد 18211 (إذا كنت عجوزاً بدرجة كافية بحيث تتذكر الإثارة التي 
أحدثها هذا الجهاز عند تدشينه في عام 1981. باعتباره رؤية للمستقبل في تلك 
الأيام البعيدة). حقيقة لم نكن نعرف أننا في حاجة إلى أو نرغب في "كاسيت" 
نشبكه في أحزمتنا ونستمع إليه من خلال سماعاتنا. إنه لا يزال مجرد تسجيل 
"كاسيت" الذي لا يسجل بالفعلء, ولكنه فقط يسترجع ما بداخل شرائط 
"الكاسيت". وبالطبع 2هدككلاة117 . وفيما بعد 12040 » م تكن هذه الأجهزة مجرد 
نجاحات تجارية ضخمة. ولكن أيضاً نجاحات ثقافية. وفي تغيير قواعد لعبة 
السوق. 

لذلك. لا تقع في مصيدة التفكير في أن العملاء يعرفون كل شيء. وخاصة 
إذا كان هذا يسبق الحقيقة. إنهم غير ذلك. ولكن ذلك لا يجعل 507 أو 
»امم تتحامل على التسويق وتتخذ موقفاً ضد المسوقين. بل إن هذه الشركات 
أبعد من هذا ككير أجهزة 50277 اطبتكرة وال معروفة بممصطلح كاء»6 250277 
عرضت نماذجها الأولية داخل محطات مترو الأنفاق (والتي لم تكن قد اعتمدتها 
الشركة بعد). وقد استخدمت. ولم يمض وقت طويل قبل أن تصل الشركة إلى 
دليل قوى يثبت أن هناك سوقاً لأجهزة 661 المبتكرة. الباقي تاريخ. إنه التاريخ 
الذي أحاط ءامم4 علماً بتطوير منتجها 1504. قد ثبت بالفعل حيوية "سوق" 
جهاز التليفون المحمول الموسيقى. انتقلت به ء1ممث إلى عصر التكنولوجيا 
الرقمية. 

إذا فكرت حول تلك القصة, لم يكن على عام أن تبيع 104 مطلقاً 
أو أي من أجهزتها الأخرى (على الأقل منذ إعادة اختراعها كشركة ذات توجه 


نحو السوقء مع تدشين »13812 في بداية عقد التسعينيات (1990). بالتأكيد. 
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لابد أن »اممة قد استخدمت الإعلان. وبل الإعلان ذي الملامح العالية؛ وأنها 
أنفقت مبالغ ضخمة على الكثير من أنواع الاتصالات المختلفة. ولكن ليس عليها 
أن تقنعنا بالشراء. إنها تخلق نوعاً من الحوار من خلاله يتحمس عدد كاف منا 
وجدانيا بأن يفعل ذلك. إدرك الفرق؟ 

لذلك. كثيراً ما يساء فهم التسويقء وأحياناً يفتري عليه. ومع ذلكء دوره 
في الاقتصاد الحديث. وفي بقاء وازدهار أية دائرة عمل واقعياً كبيرة أو صغيرة, 
غير قابل للجدال. يدعي البعض أن التسويق علم. آخرون قد يطلقون عليه فناً. 
ربما الأكثر ملاءمة أن يوصف بأنه مجموعة من المعتقدات والقيم الذهنية, أو 
وجهة نظر وتوقع. 

الغرض من هذا الكتاب أن يوضح بأن التسويق لمجموعة من المعتقدات 
أو التوقعات الذهنيةء ليس فقط جوهرياً بالنسبة لنجاح دوائر الأعمالء ولكنه 
أيضاً مثير في ذاته. سواء من حيث فهمه. أو أن تنخرط في أنشطته. 

لي تجد متعة وقيمة في هذا الكتابء. فإنك لا تحتاج إلى أية معرفة 
مسبقة عن التسويق بالمرة. إنه سوف يأخذك خلال كل المفاهيم الأساسية في 
التسويقء ابتداءً من جذوره كفرع معرفة. وحتى "التفكير" الرقمي الذي يعتبر 
التفكير الأحدث جداً. 

يغطي الكتاب مكونات بناء التسويق الأساسية: فحص "الأفكار الكبيرة" 
حول العملاء والأسواق» المنتجات والخدمات. التسعير الترويج والتوزيع. على 
طول الطريق سوف تقابل معظم العظماء من مفكري التسويقء بما في ذلك بعض 
الأسماء التي سوف تكون مألوفة جداً (ولكن الذين قد لم تفكر فيهم باعتبارهم 


موف 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق التقديم 


يوفر كل فصل أيضاً مؤشرات رئيسية لمزيد من القراءة سواء بعيداً عن 
شاشة الكمبيوتر أو على شاشة الكمبيوتر 156[ده للحصول على المزيد من 
مفاهيم معينة إذا رغبت في ذلك. 

ليس من أغراض هذا الكتاب أن يحول أي شخص إلى مسوق بين عشية 
وضحاها: ولكنه سوف يمكن من فهم زملائك المتخصصين في حقول التسويق (إذا 
لم نذكر مساعدتك على اجتياز الكلمات والمصطلحات المتخصصة في حقل 
التسويق) » وسوف نضعك في مركز قوى جداً لتعبر عن حالة مقنعة لمجموعة 


ذهنية للتسويق في شركتك أو منظمتك. 
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الفصل الأول 


العملاء 


110 5 


إنه كل شيء عن 


4 الفرق بين الحاجات. الرغبات. والطلبات 
> مقترحات القيمة وعروض التسويق 
> إعطاء العملاء قيمة كافية لجعلهم "راضين" 


> بناء علاقات العميل 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العم لاء 


بصورة تدعو للجدل والمناقشة , يمكن القول بأن المفاهيم الجوهرية 
الأكثر أهمية في التسويق تتمثل في الحاجات والرغبات: الدوافع الأساسية للسلوك 
البشري والذي يحولنا إلى "عملاء". بدون حاجات ورغبات. سوف لا يكون هناك 
دوافع لنا إلى الشراء. لذلك ء المهمة الأولى للمسوق تتطلب دراسة ما يريده 
الناس ويحتاجون إليه بالفعل. حتى إذا لم يكن أولئك الناس يعرفون الإجابة 


0-3 


بانفسهم. 


الحاعاث + الرقباتك: :وانلطالت 


شخصية الأنثى المتأكدة من ذاتها في أغنية 1122 806 الشهرية والتي تشير إلى 
حبيبها المتردد بينما فتاته التي تظهر لأول مرة في الحفلات الاجتماعية قد تعرف 
جيداً "ما يحتاج إليه" بالفعل. نحن بالضبط ما هو مضمون هذه الكلمات هناء 
كما أنها تشير إلى مفهوم مهم في التسويق: الفرق بين الحاجات » الرغبات » 
والمطالب. 

يمكن أن توصف حاجاتنا باعتبارها أشياء جوهرية لنا كبشر. جوهرية 
ولكن ليست ضرورات مادية. نحن نحتاج إلى الهواءء. ا ماءء. الطعام. نحن في 
حاجة إلى الابتعاد عن البرد. والابتعاد عن الشمس الحارقة. إننا في حاجة إلى 
الحماية من الأخطار . ولكننا في حاجة إلى أكثر من هذه الأساسيات المادية 
والبيئة. نحن في حاجة إلى أن نكون جزءاً من مجموعات اجتماعية. نحتاج إلى 
إحساس "بالأمن" الذي يذهب إلى ما وراء الأمان المباشر. ويبدو أننا كبشر, أن 


لدينا حاجة إلى فهم ما يجري باستمرار في عامنا. انطلاقاً من إعادة التأكيد الأولى 


12 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العملاء 


بأن الشمس سوف تشرق غداً وإلى فهمنا الأكثر تطوراً حول "اذا" (نتبنى العلم, 
الدينء والفلسفة). 

لا يزال الهرم التدرجي للحاجات الإنسانية كما وصفة إبراهام ماسلو من 
الصعب اختراقه أو هزيمته كملخص للحاجات الإنسانية متعددة الطبقات. نموذج 
ماسلو مفيد وتوصيفي, ولكن بعض ال مفكرين المعاصرين أشاروا إلى أنه أيضاً 
محدود في النظرة العامة بمعنى أنه هرمي متدرج. يفترض ماسلو في هذا النموذج 
أننا فقط نشعر نعبرء ونسعى إلى إشباع "حاجاتنا الأعلى" بمجرد تلبيتنا لتك 
الأكثر أساسية. يقول نقاده أن هذا خطأ: وأنه حتى أولئك الناس بالنسبة لهم 
الحصول على اللأكلء الملجأء والأمان» تمثل تحديات يومية على الرغم من وجود 
الحاجات الأكثر ارتفاعاً في نفس الوقت. بصورة مثيرة. يلاحظ بعض المعلقين أن 
ماسلو قال قبل موته أنه يأسف على طبيعة نموذجه التدرجية: وأن البشر 
يناضلون من أجل العاني الأكثر ارتفاعاً ومن أجل "تحقيق الذات" حتى عندما 
يكونونء رغم ذلكء في قاع هرمه النظريء حيث يكونون أيضاً في حالة كفاح يومي 
للحصول على ضرورياتهم المجردة لكي يبقوا أحياء. على الرغم من هذه المراجعة 


للمفهوم: فإنه يبقى نموذجاً مفيداً لدراسة أنواع الحاجات التي لدى البشر. 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق 


من الذي تحتاج إلى معرفته 
ابراهام ماسلو : 21/125103 حتف طة1 طم 

إنه ليس مسوقاً بالمرة » ولكنه مؤثراً إلى حد كبير على 
التسويق, أساساً بسبب نموذج حاجاته المتدرج. 
ونظريته في تحقيق الذات. 

ابراهام ماسلو(1970-1908)كان مهاجراً روسياً نشأ 
وترعرع في بروكلين 810010170 نيوي ورك. في 
الخمسينيات(1950)كان أحد المفكرين المؤسسين 
مدرسة علم النفس الإنسانيء» الذي ركز على الإمكانيات 
البشرية والنمو الشخصي: أوجه علم النفس التي 
تجذب فعلياً المسوقين. يفترض نموذج ماسلو المتدرج أن 
الأفراد تسعى إلى إشباع الحاجات الفسيولوجية 
الأماسية مثل الطعام, الماء. الدفء والنوم قبل أن 
يتحركوا إلى حاجات ال مستوى الأعلى. التدرج إلى أعلى 
يتم تصويره عادة على شكل هرم يعبر عن حاجات 
الإنسان الأعلى. حيث تتضمن تقدير الذاتء الإنجازن 
وفي النهاية تحقيق الذات. يوجد في النموذج مضامين 
واضحة للمسوقينء على الرغم من أن كثيرين يمكن أن 
يجادلوا الآن في منطقه الأساسيء ويفترضون أن البشر 
قادرون ولديهم الدافع للسعى نحو الحاجات الأعلى. 
وفي نفس الوقت يتعاملون مع تلك الحاجات في 
المستويات الأدنى. 
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العم لاء 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العملاء 


شكل : حاجات ماسلو المتدرجة 


الحاجات إلى تحقيق الذات النمو الشخصيء, 


وإتمام الإمكانيات 
الحاجات الأجتماغية 


تقدير الذات: استحقاق الذات» 
الاعتراف الاجتماعي , الإنجاز 


الحبء العاطفة الوجدانية» الإحساس 
بالانتماء» المجموعة أو الجماعة 
العلاقات 


على سبيل المثال : ملجأ من البرد 


والحرء الأمن الطبيعي والبيئي » 


الحاجات الأساسية للبقاء على الحياة : 
هواء قابل للتنفس , ماء » طعام » نوم 


الأهمية الحقيقة للحاجات تتمثل في أنه لا يممكن تفاديها. وكما تذهب الفكرة, 
سوف يكون هناك باستمرار سوق للساعين إلى إشباع تلك الحاجات. تلبية 
الحاجات تمثل الأساس للكثير من نشاطنا الاقتصادي بطبيعة الحال. ابتداء من 
بناء المنازل وحتى مخابز أعداد الأرغفة والمخبوزات الأخرىء» من زراعة البطاطس 
والطماطم وحتى صناعة الأحذية والملابس. 

ولكن تلبية الحاجات أبعد كثيراً من مجرد الذهاب إلى السوق. لأننا لسنا 
في حاجة فقط: إننا أيضاً نريد. 

إذا كانت حاجاتنا لا يمكن تفاديهاء فإنها حينئذ على الأقل تكون 


محدودة نسبياً لقد اختزلها ماسلو في كبسولة بسيطة إلى حد كبير. رغباتناء 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العم لاء 


على الجانب الآخرء متروكة لتقدير ال مرء (بعبارة أخرىء. نستطيع أن نعيش 
بدونها). ولكنها أيضاً غير محدودة ولا يمكن توقع نطاقها ومجالها. إنها أيضاً 
بالطبع غير رشيدة إلى حد كبير. 

إذا أنصت إلى المراهقين وهم يتحدثون في مركز (مول) للتسويق سوف 
تسمع كلمة "حاجة" تستخدم في طريقة مثيرة. سوف تشير إلى الفتيات 
المراهقات إلى نافذة المعروضاتء وتقول بصورة لافتة لزميلاتها: " أووه. يا إلهيء 
إنني في أمس الحااااجة إلى ذلك الشيء الذي في قمة الروعة." 

إنها بالطبع "لا تحتاج" إلى ذلك الشيء الذي في القمة. على الأقل, ليست 
بهذه الطريقة التي كانت يمكن أن توصف بمصطلحات منطقية تماماً (بلغة 
ماسلو). لا إنها لا تريد أن تشتريهاء ولكنها بالتأكيد ترغب أن تفعل هذا. قد لا 
تكون "الرغبات" بنفس قدم الحاجات. في مشروع الأشياءء ولكنها ليست خلفها 
بمسافة بعيدة. ولكنها تحظى منطقة غنية في ذهن ال مسوقين منذ وقت طويلء» 


وبصورة جدلية. الدافع الأساسي فيما نشير إليه بأنه "مجتمع المستهلك". 


ذلك الذي قال هذا 0 
"نعم. أنا أبيع الأشياء للناس الذين لا يحتاجون إليهاء 
ولكني لا أستطيع أن أبيع إليهم شيئاً ما لا يريدونه. 
حتى مع الإعلان." 


12.0101 صقطه[ 
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لأنه لدينا حاجات ورغباتء فإنه لدينا أيضاً بيئة يمكن أن يحدث فيها 
تبادل» دوائر أعمالء ومن ثم التسويق. وا مسوق في أي منظمة أو شركة معينة 
يجب أن ينخرط أساساً في فهم تلك الحاجات والرغبات» ويوجه شركته إلى 
إشباعها. 

ولكن يوجد بعد ثالث يجب أخذه في الاعتبار. الذروة في نموذج 
الحاجات/الرغبات: الطلبات. ببساطة الطلبات عبارة عن الرغبات التي تدعمها 
قوة شرائية كافية. والتي يقتنصها ا سوق لتصبح لا يمكن تفاديها من جانب 
العملاء. 

كانت هناك فترة من الزمن عندما كنا نجري معظم تعاملاتنا المصرفية 
عن طريق زيارتنا لفرع البنك الذي يوجد في شارعنا العموميء أو في قريتناء أو 
فيما يجاورنا من أحياء. بادرت خدمة المباشرة الأولى :©1216 1156 " باستخدام 
تليفون الأعمال المصرفية في المملكة المتحدة 1716 منذ أكثر من 20 عاماً. جذبت 
فكرة ]116 1156 حينئذ عدداً قليلاً نسبياً من العملاء المهتمين بالمنهج الجديد 
في الأعمال المصرفية» غير مقيدين بالحاجة إلى وجودهم المادي أو بمواعيد فتح 
البنوك في الشوارع الرئيسية. لم تمض سنوات كثيرة بعد ذلك. عندما نسخت بنوك 
كثيرة أخرى خدمة ©1016 5156 لعملائها عبر تليفوناتهم الذاتية ( على الرغم 
من أن الأغلبية ترى أن هذه الخدمة غير فعالة) . كانت خدمة 6ءع0116آ 11156 
واحدة من مجموعة الخدمات الجديدة كمبادرة من الأعمال المصرفية: التي 


ركزت على استخدام الانترنت كمنطقة رئيسة مشتركه بين البنك والعميل. 


المباشرة الأولى : إنها تعني توفير الخدمات المصرفية بدون فروع., وهو ما يطلق عليه 
الهوية الصوتية عبر الإنترنت والتليفون ال محمول بما يمكن العملاء من إجراء التعاملات 
المصرفية دون تواجدهم الفعلي لدى فروع البنك الذي يقدم هذه الخدمات. (المترجم) 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العم لاء 


بالطبع الآن » تلك "الرغبة" المبكرة من عدد قليل من الناس (يشار إليهم 
غالباً بأنهم المتبنون المبكرون) بالنسبة للأعمال المصرفية عبر التليفون والبنك قد 
أصبحت "طلباً" للكثيرين. عدد قليل جداً من عملاء الخدمات المصرفية في 
الاقتصاديات المتقدمة يمكن أن يدرسوا اختيار أحد البنوك الجديدة التي لا توفر 
خدمة مصرفية على مدى 24 ساعة يومياً باستخدام التليفون والانترنت. يوجد 
استثناء لهذا ( يوجد دانماً استثناءات في التسويق) مثل بنوك معينة. أو عملاء 
(أساساً كبار السن) الذين تعتبر خدمة التليفون والانترنت بالنسبة لهم أقل 
جاذبية وملاءمة (إنهم لا يريدونها) 

يوجد وجه آخر عملياً لهذا المثال الخاص بالطلب. يغلق أحد البنوك 
فروعه الأصغر حجماً باعتبارها أكبر مورد لخدمة تواجدها التضامنية مع المراكز 
الرئيسية في الشوارع الأساسية. مع تخفيض تكلفة الموظفين الذين يستمرون في 
تطوير خدماتها عبر الانترنت والتليفون ا محمول . إحدى النتائج أن الأفراد الأكبر 
سناً مثل والدقء على سبيل المثال (91عاماً) . واجهت غلق فرع بنكها المحلي 
الوشيك الذي كانت تقدره كثيراً لم يكن يعني هذا أن والدت لم تكن تريد هذا 
الفرع. إنها تريده بالتأكيد. النقطة إنها لا تستطيع أن "تطلبه” لأنها لا تمثل قوة 
شرائية كافية (حتى إذا هي بجانب كل أصدقائها من نفس العمر مشوا في 
مظاهرة احتجاجية تعارض غلق الفرع). 


الطلبات لذلك » هى ببساطة رغبات مدعمة بعضلات القوة الشرائية! 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العم لاء 


مقترحات القيمة 


عندما ترى أحدى الشركاتء في أي حقل كانء أن هناك بعض العملاء المحتملين في 
الخارج الذين يبدو أنهم في حاجة إلى السلع أو الخدمة التي تكون ماهرة في 
توفيرهاء كل ما عليها أن تفعله أن توفرهاء نعم؟ 

إذا كانت على درجة من البساطة. كما هو الحال معك (متخصص في 
تصنيع بويات الطلاء. على سبيل المثال) وإنك قد اكتشفت أن بعض الناس يحبون 
بالفعل طلاء الأشياء (ربما حيطان منازلهم) ومن ثم. عملت بثقة على ازدهار 
إنتاجك للبويات. ذلك سوف ينجح., أليس كذلك؟ على الأقلء إنك مستجيب إلى 
حاجة السوق. حسناً مرة أخرىء ليس بالضبط. 

المسوقون الناجحون بميلون إلى النجاح ليس مع استجابة بسيطة إلى 
حاجة أو رغبة مدركة (أو حتى طلب) ولكنء بدلاً من ذلك. بخلق ما يطلق عليه 
"اقتراح القيمة". اقتراح القيمة يشير إلى خلق مجموعة من امنافع التي سوف 
تشبع حاجة أو رغبة العميل. 

دعنا نترك هذه المسألة قليلاً. كلمة منفعة مهمة. أن تكون نافعاً أو 
مفيداً يعني أن شيئاً ما أو شخصاً ما يفعل شيئاً ما جيداً من أجل شخص ما. ومن 
ثم, المنفعة أو الفائدة في إدراكنا أنك تفعل شيئاً ما جيداً لعميلك. وإذا فعحصت 
عن قرب تقريباً أي عميلء في تقريباً أي سيناريو. سوف ترى أنهم يبحثون عن 
شيء ما يقدم لهم بعض الفائدة. على الرغم من أن "الفائدة" يمكن أن تختلف 


من شخص إلى آخر. 
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كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق العم لاء 


ذلك الذي قال هذا ... 

التسويق ال موثوق به ليس هو فن بيع ما تصنعه. ولكن معرفة 
كيف تصنعه. إنه فن تحديد وفهم حاجات العميل وخلق 
الحلول التي تحقق الرضا للعملاء. الفوائد للمنتجين والمنافع 
لأصحاب المصلحة." 


0117 م[1اأراط - 


قد يكون أحد العملاء. حقيقة خاضعاً ميزانية شديدة الإحكام. مع سيولة في 
حدها الأدنىء ولكنهم يرغبون في إضفاء البهجة على حجرة نوم طفلهم أو 
مطبخهم. إنها المنفعة التي يسعون إليها في تلك المسألة تماماً: حجرات مبهجة 
ومنعشة مع الحد الأدنى من التأثير السلبي على محفظتهم المالية. هل لديك 
اقتراح قيمة بالنسبة لهم (مدى من التكلفة المنخفضة من الألوان الأساسية 
ولكنها جذابة)؟ 

عميل آخر يبحث عن ألوان تقليدية, وتغطية عالية الجودة جداً تتنفق 
مع منزلهم الذي يعيدون ترميمه وتجديده في إحدى مدن جورجيا. 

هل لديك اقتراح قيمة بالنسبة لهم (مدى أكثر اتساعاً من تباينات الظل 
في ألوان الطلاء الجيد. والتي يكون أكثر قرباً ما أمكن من حيث الشكل 
والإحساس إلى الطلاءات منذ 200 سنة مضت ) ؟ 

لا أحد من هؤلاء العملاء يعتبر أفضل أو أسوأ من الآخر. وأنت يجب 
عليك أن تخدم أياً منهما أو كلاهما بصورة مربحة. ولكنك سوف لا تحقق ذلك 
بمجرد تنفيذ الطلاء. لا ء إن عليك أن تخلق مجموعة من المنافع التي سوف تلبي 


وتشبع حاجاتهم ورغباتهم ا محددة . ذلك هو اقتراحك للقيمة. 
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عروض السوق 


وعندما ينشأ اقتراح القيمة ( المنافع التي تلبي الحاجات والرغبات ) » هل يكون 
العمل تم ؟ مع الأسف » ليس بعد . إنك تعرف المثل القديم حول إصنع مصيدة 
فئران جيدة » وسوف تجد العالم يشق طريقه إلى بيتك ؟ إنه عادة ينسب إلى 
دهومعصرظ 110100 طملدظ . فعلياً: إنه مم يقل ذلك بالضبط . إن ما كتبه كان 


كاملاً » وأكثر متعة . وأكثر إغراء .... ولكن لا يزال خطاً . كتب 1812615011 بالفعل 


" إذا كان لدى الرجل قمح أو خشب أو ألواح جيدة . أو .... لبيعها. أو 
يستطيع أن يصنع كراسي أو سكاكين . أو أجهزة الكنيسة أفضل من أي شخص 
آخرء سوف تجد الناس تشق طريقها إلى منزله » على الرغم من أنه في الغابات." 

عبارة إميرسون 87267502 جاذبة إلى حد كبير . إنها تخاطب أوتار المنتج 
أو الصانع فينا : الفلاح » الحرفي » المبدع . كل أمثلة " إميرسون" (فيما عدا أجهزة 
الكنيسة ) يمكن اعتبارها حاجات » وحاجات قياسية عند ذلك الحد. سوف 
تحتاج الجماهير دانماً إلى طعام , مواد البناء . أثاث للجلوس عليه . ولكن عبارة 
جذابة في ذاتها . فهذه نظرة عامة مضللة إلى حد الخطر . إنها في الواقع عكس 
التسويق . ولكنها موقف ( مصيدة فتران إذا شئت ) حيث الكثير من الشركات » 
كبيرة أو صغيرة » تسلك مباشرة هذا ا مسار ء لتجد نفسها ملتصقة به . ماذا؟ لأنها 
تركت العميل خارج ال معادلة . 

صنع كرسي أفضل » على سبيل المثال » شيء رائع » إذا أخذنا في الاعتبارء 
كمية الوقت التي أمضيتها في إعداده . وتكلفة المواد فائقة الجودة . لا تجعل 


سعر البيع لهذا الكراسي المتفرد مانع من شرائه بالنسبة لجيرانك الذين 
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من المفترض أنهم على استعداد لشراء الكراسي . ما نم يحدث بالطبع أنك تعرف 
أفراداً في المدينة التي ليست بعيدة جداً لديهم من الأناقة واليسر المادي ما 
يجعلهم يستطيعون وسوف يدفعون فروق القيمة لأثاثك المتميز جداً. آه : إنك 
تعتقد أن لديهم حاجة للكراسي ( وكلنا لدينا ) ورغبة للكراسي المتميزة حقيقة, 
مثل التي لدينا ! وأنت لديك اقتراح قيمة لهم باهظ التكلفة ( كراسي صناعة 
يدوية فائقة الجودة مع ملمس ريفي رائع ) . ولكن ما الذي سوف يجعل هؤلاء 
العملاء المرغوبين » والذين ينفقون بسخاء يشقون طريقهم إلى بابك ؟ حسناًء 
يمكنك التأكد بان اقتراح القيمة في ذاته سوف لا ينهي الصفقة أو يكون له القول 
الفصل. 

لاء إن ما تحتاج إليه بعد ذلك يتمثل في " عرض التسويق " . عرض 
التسويق هو الذي يبث الحياة في اقتراح القيمة بالطريقة التي تتفق مع عميلك 
المرتقب . توجد عناصر عديدة بالنسبة لعرض التسويقء ولكن جوهرياً » إنه هذا 
: جمع وترابط سلعتك أو خدمتك ( غالباً الاثنين معاً  )‏ بالإضافة إلى المعلومات 
التي تنشئوها وتوفرها حولها » وأيضاً الخبرة الفعلية للتعلم الخاص بها ء شراء 
واستخدام المنتج أو الخدمة . بعبارة أخرى » عرض التسويق عبارة عن منافسة أو 
مباراة كاملة . خبرة العميل الكاملة ( محسوسة ء مالية » لفظية .» مرئية » سلوكية 
؛ انفعالية ) . 

لذلك » يتضمن عرض التسويق اقتراح القيمة ولكنه يذهب خطوة أبعد 
فيما ورائه . ويعطي ذلك توصيفاً للتسويق . وخاصيته الجوهرية والمتفردة 
يسهل استخدامه . يبدأ التسويق قبل أن يوجد المنتج أو الخدمة بوقت طويل » 
ويستمر طويلاً بعد إجراء البيع . ومن ثم » يشتمل التسويق على الإنتاج وأيضاً 


المبيعات . 
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عندما يتعلق الأمر بالتحليل النهائي . إنك تستطيع أن تصنع أفضل 
مصيدة فثران » التي لمم يسبق أن عرفها العام » وتستطيع أن تحميها ببراءات 
الاختراع والعلامات التجارية . كما ترغب وتتمنى . ولكن ما لم تنشئ أولاً اقتراح 
قيمة الذي يلبي حاجات ورغبات عملائك » وبعد ذلك . عرض التسويق الذي 
يتحدث إليهم » فإنك سوف لا تستطيع جمع أية أموال . وكما تسمع دانماً من 
مستثمري برنامج " عرين التنينات 6 21280205 ' " يقولون : سوف لا يكون 
ذلك دائرة عمل . ذلك سوف يكون هواية . 
دوائر الأعمال التي تركز على ال مبيعات » أو على الإنتاج » بدلاً من 
التسويق » يمكن أن يصبح ذهنهم وبصرهم مشدد إلى الأوجه الأولى » ولا تدرك 
أو تبصر الأوجه الأخيرة : الشيء امهم حقيقة أن تجد حلاً أو إنجازاً يشبع 
"حاجات" و " رغبات " العملاء. 
يعبر " كوتلر " عن رؤية التسويق هذه التي تركز على العميل بصورة 
بسيطة وجذابة . يقول أن هنالك خمس خطوات : 
4> أولاً . إفهم مكان السوق وحاجات ورغبات العميل. 
4> ثانياً. صمم استراتيجية تسويقية تقوم على العميل. 
»> ثالثاً . إنشئ برنامجاً تسويقياً متكاملاً الذي يحقق قيمة متميزة . 
4> رابعاً » شكّل علاقات مربحة » وأوجه بهجة لدى العميل. 
4> خامساً . أحصل على القيمة في المقابل من العملاء لكي تحقق الأرباح 


وعدالة العميل. 


' عرين التنينات » برنامج يضم رجال الأعمال يقدمون فيه مشروعاتهم المقترحة وأفكار 
أعمالهم من أجل الحصول على تمويل الاستثمار من أصحاب رءوس الأموال . ظهر هذا 
البرنامج أولاً في اليابان » ثم انتشر في كثير من بلدان العام . (المترجم) 
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الفرق بين العملاء وا مستهلكين 


في كل هذا الحديث عن أهمية العملاء . علينا أن نتذكر أنه يوجد فرق مهم بين 
مفهوم " العميل " ومفهوم " المستهلك " . الطفل الذي يذهب إلى محل 
الحلويات . ويشتري باكو شيكولاته ثم يأكله هو عميل وفي نفس الوقت مستهلك 
. ولكن العميل ( المشتري ) والمستهلك ( ال مستخدم ) ليس دائماً نفس الشخص » 
ويجب أن يأخذ المسؤق الاثنين في الاعتبار : وهذا هو السبب على سبيل المثال في 
الكثير من المنتجات الغذائية للأطفال يعلن عنها مع إلقاء الضوء على الفوائد 
الصحية الظاهرة للمنتج إلى جانب أوجه المرح. 

نفس التمييز ( وأحياناً الغموض يحدث في التسويق من دائرة عمل - 
إلى - دائرة عمل أخرى . الفرد المرخص له بشراء آلة تصوير أو سيارة شركة 
(العميل) من غير المحتمل أن يكون هو المستخدم ( المستهلك ) . إلى من يجب 
أن يتحدث إليه المسوّق ؟ حسناً. طلاهما كما سوف نفحص في مسار الكتاب 


الحالي. 


العملاء والربح 


الحقيقة غير المريحة حول العملاء إنه ليس كل منهم جيداً في مجال التعاملات 
بين دوائر الأعمال . أي فرد سبق له العمل في تجارة التجزئة أو أنشطة الضيافة 
الفندقية أو العلاجية سوف يدرك أن نسبة صغيرة من العملاء يثيرون نسبة كبيرة 
نسبياً من الموضوعات والمشكلات » تمتد من الشكاوي إلى الطلبات من أجل المزيد 


من المعلومات عن المنتج » تباينات خاصة وهكذا . وكما يقول المثل القديم. 
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" العميل ليس دانماً على حق », ولكنه هو أو هي دائماً العميل ". ومن ثم يجب 
الاعتناء بالعملاء السذج أو ا مشاركين . ولكن دائرة العمل من أي نوع . يجب أن 
تضع نصب أعينها إذا ما كان هذا النوع من العملاء مربحاً إلى دائرة العمل. 

السؤال الذي علينا أن نسأله فيما يتعلق بمثل طلب هؤلاء العملاء . هو 
هل يشترون يكفي , يدفعون ما يكفي . يعودون إلى الشراء بمما يكفي . يوصون 
الآخرين بما يكفي , لكي يكونوا مربحين ؟ 

مع وضع هذا التوضيح في الذهن . يجب أن نأخذ في الاعتبار أيضا أن 
بعض العملاء الذين يبدو أنهم غير مربحين . هم في الواقع جديرون بالاهتمام 
لأنهم يمكن أن يكونوا اجتماعيين ومثقفين , أو لأنهم يمثلون جسراً للعبور إلى 
سوق جديد الذي يمكن أن يصبح نفسه مربحاً إذا تم تناوله بصورة صحيحة . 
يتمثل السلوك المهم للمسوقين في الملاحظة والتحليل بصورة كافية لكي يقرروا 
من هم العملاء ا مربحون الآن » ومن هم غير المربحين » والذين يمكن أن يصبحوا 


قيمة العميل ورضا العميل 


عندما يشترى الناس عناصر أشياء معينة ( سلع . خدمات أو خبرات). فإن 
قراراتهم الشرائية تستند إلى إدراكهم ( إما فهمهم الفعلي أو خيالهم الجامح ) 
للقيمة التي سوف يحصلون عليها في مقابل أموالهم . ولكن من المهم أن تتذكر 
أن الإدراك بعيد عن المنطق بصورة دائمة. 

" قيمة العميل " تعبر عن مقياس الفرق بين ما يحصل عليه من 


استخدامء امتلاك أو خبرة الشراء . وتكلفة الحصول عليه . إنه مقياس 
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"الاستحقاق " ولكن ذلك " الاستحقاق " يمثل قيمة شخصية إلى حد كبير » وعملياً 
معرض إلى أي عدد من القوى الداخلية والخارجية. 

تصور هذا المشهد . منذ أسبوع مضى . توقفت عند محطة بنزين في 
طريقي إلى اجتماع مهم ( حسناً . إنه ظهرت أهميته في ذلك الوقت ) . يعد ملأ 
خزان البنزين بالكامل . رفضت السيارة التحرك مرة أخرى . من الواضح أنها 
كانت مشكلة البطارية . ليس لدى الجراج بطارية حاضرة تمكنه من المساعدة , 
ولكن أحد الفلاحين المحليين عرض تشغيل سيارقي عن طريق طول من الأسلاك 
السميكة لربط بطارية سيارته النقل وهي في حالة تشغيل ببطارية سيارقٍ 
الفارغة . كان هذا اقتراح قيمة . كنت في حاجة إلى أن أتحرك . وإلا سوف أفقد 
الموعد المحدد . وهنا حيث تدخل قيمة العميل في المزيج التسويقي . لقد أعاد 
الفلاح الحركة إلى سيارقٍ مرة أخرى في حوالي دقيقتين تقريباً 

قلت للفلاح , " كم أنا مدين لك " ؟ 

أجاب الفلاح » " بما حصلت عليه ؟ 

قلت » " معى فقط ورقة مالية بقيمة عشرين دولاراً لا غير " ؛ 

قال » " ذلك يكفي " . 

قد تعتقد أن هذا كان سعراً مرتفعاً مقابل نشاط لمدة دفيقتين . ولكن 
في تلك اللحظة » في موقفي المحدد كانت قيمة عميل صحيحة . إذا لم تكن 
حاجتي ضاغطة وحادة ( في علاقتها بالوقت ) » حينئذ كنت قد استدعيت خدمة 
الأعطال و أدفع أي شيء ( وعموماً » إنني أدفع العضوية بالفعل ). يضاف إلى 
ذلك » استدعائي خدمة الأعطال » كان لا يمكن أن يحل مشكلتي بسرعة كافية . 
فقط ذلك الفلاح المحلي بأسلاكه الطويلة والسميكة . استطاع ذلك. تلك هي 
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في الواقع . قيمة العميل هنا معقدة جداً : محسوسة وغير محسوسة , 
منطقية » عملية » وأيضاً انفعالية إلى حد كبير ( لأن حل المشكلة . خلصني من 
حالة الضغط المتزايد والمتسارع ) . 

وفي ذلك اليوم المعين » بالنسبة لهذه الدقائق القليلة . كان هناك تسويق 
لافت الذي ملأه الفلاح بتشغيل سيارق بسرعة . وهذا بدوره أدي إلى "رضا 
العميل " ( على الرغم من الورقة المالية ذات العشرين دولاراً ) . إنه وعد بمنحى 


قيمة . وقد أوفي بوعده . ومن ثم » خلق عميلا راضيا. 


إنشاء علاقات مربحة 


الخطوة التالية في عملية التسويق » والتي لا يمكن أن تحدث في هذه الحالة 
المعينة » ولكن التي يمكن ويجب حدوثها في أي دائرة عمل تركز على التسويق » 
تتركز في البناء على الرضا لإنشاء علاقة طويلة الأجل . حول هذا الوقت أجرينا 
تعاملاً » تبادلٌ مرضياً لمرة واحدة , وم يكن ممكناً أن تحدث علاقة أكثر عمقاً . 
ولكن دوائر أعمال التسويق الناجحة تذهب خطوة إضافية مهمة لإنشاء علاقات 
مربحة . 

نحن جميعاً نعرف » تقريباً غريزياً » أن العميل الدائم أكثر قيمة 
لدوائر أعمالنا من العميل الجديد . ويوجد الكثير من البحوث التي تدعم 
ذلك : بدون شك العملاء الجدد أكثر تكلفة ( تقول معظم اللمصادرء إنهم أكثر 
خمسة أضعاف ) . على الأقل يجب أن يكون هذا هو الحال إذا كنا نبحث عن 
عملائنا بصورة صحيحة . إذا كنا كذلك . كما يجب أن نكون . الوفاء مما نعد به 


وقلية العاعناكهوالرغياك تخلق غملاء رانين وليخاصيت يفف : العميل ا الخلهضن 
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بصورة عملية » يحقق لدائرة العمل عدداً من المزايا. إنهم بميلون إلى أن يكونوا 
أقل الحاحاً / صعوبة ( ومن ثم , أقل استنزافاً للموارد ) . إنهم أقل حساسية 
للأسعار من العملاء غير المخلصين . إنهم يشترون كثيراً » وأكثر تكراراً ‏ ويمكن أن 
يصبحوا سفراء أو عملاء مدافعين عن العلاقة التجارية . 

يوجد في التسويق الكثير من الحديث عن " ولاء العميل " . النموذج 
المثالي في كثير من الأحوال يتمثل في أن تأخذ العميل على طول ما قد يطلق عليه 
" خط الولاء " ابتداءً من العميل الجديد . إلى العميل الراضي » إلى العميل 
المنتظم , إلى العميل المخلص » إلى العميل المدافع أو المناصر . يمثل الأخير العميل 
الحلم الذي يدافع تطوعاً وحماساً عن سلعتلك, خدمتك , وعلامتك التجارية مع 
كل شخص يقابلونه . 

ولكن هناك بعض الحفر المؤذية التي يجب أن تحتاط منها على طول 
المسار الذي يبدو أنه مرغوب بصورة واضحة . بالطبع الأكثر وضوحاً يتمثل في 
العميل "الهورن "يمن المحتمل غافا اناشرككك سوق كون قث أتيفت إمتوالاً 
ضخمة للحصول على العميل المرتقب حتى نقطة الشراء : حتى عندما قد يحدث 
الشراء لا تستطيع أن تفترض النجاح » لأن شيئاً ما في الممارسة قد لا يرضي العميل 
؛ وكما هو معروف جيداً » قد لا يخبرونك به . ببساطة قد لا يشتروا منك أبداً مرة 
أخرى » والأسوأ , أنهم يخبرون الآخرين ( آخرين كثيرينء إذا كانوا نشطاء على 
وسائل الاتصال الإلكتروني الاجتماعي مثل 10016168 أو 4051501م11' , على 
سبيل امثال . حول عدم رضائهم . 

حتى إذا كانوا راضين مع كل طرق الشراء . وأصبحوا عملاء منتظمين, 
لا يستطيع اللمسوق أن يركن إلى أكاليل الغار . العملاء الراضون هم كيانات 
خطرة بصورة محتملة . إنه من النادر ان يشتكوا . ومن ثم . من السهل 


أن يؤخذوا كقضية بدهية : ولذلك فإنهم معرضون لدرجة كبيرة أن ينشط 
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ا منافسون لإقناعهم . وبالطبع . أن تكون عميلاً منتظماً , فإن ذلك لا يمثل مؤشراً 
من أي نوع للالتزام أو الارتباط : قد يكون الانتظام ببساطة نتيجة للملاءمة 
الجغرافية ( كما هو الحال مع معظم المتسوقين من السوبر ماركت )» أو 
السعرية . 

الوصول بالعميل إلى نقطة " الولاء " الحقيقي تعتبر واحدة من أصعب 
الخطوات في كل مراحل العملية التسويقية : لأن الولاء مرتبط بالانخراط 
الانفعالي ويعتمد عليه . ولاء العميل له عنصران أساسيان : 

1- الفهم المنطقي للعميل بأنه يحصل على قيمة ( تتضمن جودة السلعة 
والخدمة » بالإضافة إلى ما يدركه حول ملاءمة التسعير )؛ 
2- الاندماج الانفعالي للعميل مع العلامة التجارية ( والتي تعتمد على 

عناصر متعددة تكون فيما بينها مجموعة من " ا معاني " الإيجابية). 

هذا تعريف مختلف تماماً للولاء عن ما يعنيه كروت الولاء , وبا مثل 
هذه المشروعات الأخرى ( السائدة في كل مكان ابتداءً من المقاهي إلى خطوط 
الطيران . من محلات السوبر ماركت . إلى سلاسل محلات التجزئة في الشارع 
الرئيسي . إلى أجهزة التنظيف الجاف ). يمكن أن تكون كروت الولاء أكثر دقة 
عندما توصف بأنها " كروت الانتظام " بذلك المعني . حيث تبدو فعلياً أنها 
تشجع على الشراء المنتظم من المتجر أو العلامة التجارية المعطاة . يعني هذا 
الأماس المنطقي في استلام المكافأة ( نقط أو خصومات ) ء بدلاً من أي انخراط 
عاطفي . 

لذلك ‏ كروت الولاء يمكن أن تبدو على أنها تعيد العملاء إلى أساس 
الانتظام » ولكن ذلك . ليس بالضبط نفس الولاء الحقيقي , والذي من المهم أن 
تلاحظه . لأنه لا يترتب عليه في ذاته مساعدة العملاء في اتجاه الخطوة التالية 
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في المسار : والذي يعني الوصول إلى " العميل المدافع " أو النصير . سوف نعود 


إلى العملاء ذوي الولاء » والعملاء المناصرين فيما بعد . 


السبوق والضتاعة 


كلمات أخيرة قليلة في هذا الفصل تتناول مصطلحات " السوق والتسويق " . 
بالطبع . تشير كلمة السوق أصلاً إلى المكان اللمادي حيث التجارة ( التبادل ) 
تحدث بالفعل . ومع ذلك » للغرض الذي نسعى إليه . ومن ثمء في كل أرجاء 
هذا الكتاب » فإن كلمة " السوق " تشير إلى تجمع أو حشد من الناس الذين 
يشترون ( سوق فعلي ) أو قد يشترون ( سوق محتمل ) سلعنا أو خدماتنا. 

إنك : على الجانب الآخر ء ( بصفتك الصانع للسلعة أو المبتكر للخدمة ) 
تمثل " الصناعة " . في العصر الحديث ميولنا أقل كثيراً للمقايضة كما كان يفعل 
صديقنا ساكن الكهف .» والاحتمال الأكبر أن نستخدم الأموال في شكل ما أو آخر 
كطريقة للتبادل . ومن ثم . طريقة التسويق الأكثر بساطة من كل الطرق توصف 
ببساطة كالآق : توفر الصناعة السلع أو الخدمات " للسوق " في مبادلة مع ال مال 
. في توازي مع هذه المبادلة » وللمساعدة على حدوثها تتصل الصناعة بالسوق ( 
لكي تخبر السوق بكل المعلومات التي تهم السوق عن السلع والخدمات ) ويوفر 
السوق معلومات للصناعة ( عن حجمه . خصائص المستهلكين . الحاجات » 
الرغبات والطلبات ) . 

يردد المفكرون وا ممارسون الجدد القول بأن هذا النظام غالباً لم يعد 
يصف الحقيقة بصورة ملائمة . في القرن الحادي والعشرين ء يبدو أن الاتصال 


(سابقاً » التدفق من طرف واحد " الصناعة " إلى " السوق " ) الآن المحادثة في 
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اتجاهين . والمعلومات ( سابقاً . التدفق في اتجاه واحد من " السوق ؛ إلى 
"الصناعة" ) هي الآن أيضاً في اتجاهين . مع تعاون " الصناعة " و " السوق " في 


ذلك الذي قال هذا ... 

" إنه حقيقة من الصعب 5 المنتجات بواسطة جماعات التركيز 
! 2 9 لتصميم 5 2 

. أوقات كثيرة لا يعرف الناس ما يريدون إلى أن تعرضه عليهم " 


وحاأ0[ 56 - 


في حالات كثيرة . تصبح الحدود بين السوق والصناعة غامضة . الآن 
الكثير من العلامات التجارية تشرك العملاء في مناقشات عملية» بما يسمح 
ويشجع العملاء على إحداث التأثير في تصميم السلعة أو الخدمات إلى حد 
الذهاب إلى ما هو أبعد من بحوث السوق التقليدية . المزيد والمزيد من 
الشركات تخلق مجتمعات 26ذ1ه0 التي ليس فقط تحث على مناقشة العلامة 
التجارية تحت الدراسة » والتي تسمح أيضاً للعلامة التجارية بأن تعطي كحقنة 
تحت جلد عملائها ؛ وبالتالي تمنح العملاء إحساساً " بالملكية " والتي بدورها 
يمكن أن تولد الولاء » و دفاع المناصرين . 

ولكن مثل كل المناقشات ال مفتوحة . يحمل هذا التطور في طياته مخاطر 
سوء الفهم بل ربما حالة من حالات الهجوم . في عام 2010 شركة م68 لتجارة 


التجزئة في مجال ا ملابس الجاهزة بصورة مشهرة . طلبت من عملائها أن يرسلوا 
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تصميمات للرمز الجديد . عندما دشنت تصميمها الجديد الذاقي تعرضت لنقد 
قاسي على نطاق واسع . السعي إلى الحصول على مدخلات العملاء بهذه الطريقة 
»قد أصبح مشهوراً على أنه مصدر توريد جماهيري » ولكن م68 نفذت منهج 
مصدر التوريد الجماهيري بصورة خاطئة لسببين . أولاً . لأن الشركة طلبت 
التصميمات من عملائها فقط بعد تدشين الرمز الجديد " الرسمي " الخاص 
بالشركة . وقد أدركت أنه قد قوبل في كل مكان بالسخرية والاحتقار . لذلك كان 
الإدراك أنه بالنسبة لشركة م62 يأقٍ العملاء في مرحلة تالية من تفكيرها . ومن 
ثم كان الاحتقار بسبب ردود الفعل السلبية نحو الرمز الأول. تم تفسير هذا على 
أنه نقص احترام العملاء من جانب العلامة التجارية . ثانياً . بسبب الطلب من 
العملاء أن يقدموا تصميم الرمز الجديد جاء تفسيره على نطاق واسع باعتباره " 
رخيص " » وهوجم باعتباره غير أخلاقي من أقسام واسعة في مجتمع التصميم , 
وخاصة في الولايات المتحدة الأمريكية . 

لم يعد كافياً . التفكير في علاقة بسيطة من خلال تبادل ال مكاتبات 
والمنشورات بين الصناعة والسوق » والكثير من المسوقين يتبنون الآن فكرة العلاقة 
الأكثر تعقيداً مع العملاء . ولكن كما يوضح مثال شركة م60 . من السهل جداً 
إساءة الفهم وإساءة تناول الفروقات الضئيلة والإضافية لهذا النمط الجديد في 


العلاقة . 
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ما تحتاج إلى قراءته 
> إنتاج 1201168 منانط2 واسع جداً والتعليق عليه كثيف جداً وربما 
المكان الأفضل لتتحرى تفكيره على موقعه على الانترنت » وبصفة 
خاصة إجاباته على الأسئلة التي تطرح استمرار » وعنوانه : 
.لمصغطة. 5ه ادع تناو -لخطم /حدمء.ع سناع عاحه مصمع 1 مع]. تكو 
»> من بين كتب كوتلر الكثيرة هذه » ربمما المثال الأفضل تقدهاً : +16)مء![ 
, ووع22 عع11 ,7ع1ام]آ متلتطط ,رعوسصتاععاجة/طا دده 
4> يقدم 0015© »5 ذو الشعبية الضخمة مأخذ غير متسم بالاحترام 
حول التسويق . والذي يتوازن مع موقف كوتلر الأكثر أكادمية . 
للتعرف على 6015 أنظر مدونته اليومية : 
٠‏ مطامء.20جء حرجا ستل مع طاع5. كك 
بالنسبة لأولئك الذين يأخذهم إزعاج «ذل00 يثبت كتابه الأسلوب 
الذي يطبق بصفة خاصة على تنمية علاقات العميل الذي ترجمة 
عنوانه: رخصة التسويق: يحول الغرباء إلى أصدقاء والأصدقاء إلى عملاء 


.7 5ك[8500 أعع20 ,صتله طاعه 

> التسويق » لا يؤسس بصورة صارمة أو على وجه الحصر ء ولكنه دائماً 

يحدد ملامح التفكير والسلوك والأحداث الذي يؤديه الأذكياء من 

أصحاب البادرات المغامرين ودوائر الأعمال الذين يتصفون بالذكاء 
التسويقي والأكثر دينامية على مستوى العام : 

.21077 لع 111.125 

»> بالنسبة للتقرير المثير عن رجل الأعمال ذي التوجه التسويقي الحديث. 

والأكثر شهرة عالمية أنظر : 56عأوءمع عط" : وطه[ 5666 ,مدمع1 

1013 117 68 701125[ ر55وعطتقتاط 01 7إ1مغأقتط عطا صذ ناعة 20امععةو 


7 ل !نآ قطهوعة بإع11/11آ صطمر 
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إذا تذكرت شيئاً واحداً فقط 
التسويق ليس عن بيع | لأشياء التي قد أنتجتها . ولكن عن إنتاج 


الأشياء التي يحتاج إليها الناس ويرغبون فيها . 
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إنه كل شيء عن 


4> ماذا السلع والخدمات في قلب التسويق 

4> الفرق بين السلع والخدمات 

> كيف تختلف المنتجات الاستهلاكية عن منتجات دائرة العمل - إلى 
- دائرة العمل 

4> اذا على الشركات أن تطور منتجات جديدة 

4> ماذا للمنتجات دورة حياة 


4> إدارة محفظة المنتجات 
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يقع مفهوم المنتج في القلب تماماً من التسويق. ال منتج هو ذلك الذي 
تأخذه إلى السوق: إنه الشيء الذي قد زرعته » ربيته .» صنعته كحرفة » أنتجته 
كمصنع أو طورته لي تلبي حاجات ورغبات عملائك المرتقبين . ولكن المنتجات 


تأق في العديد من الأشكال والأحجام , وأحياناً لا يكون لها حجم أو شكل بامرة. 


متصل سلسلة المنتج - الخدمة 


يمكن أن تكون المنتجات محسوسة أو غير محسوسة. إذا كانت محسوسة فإنك 
تستطيع (بالتعريف) أن تلمسها ء ومن المحتمل أن تقترب إليها من خلال حواس 
أخرى. الروائح والشامبوهات تعطي رائحة شيء ما عن طريق الشم . التوابل 
والصلصة في عملية الطبخ تعطي طعم شيء ما عن طريق التذوق . يمكن ركوب 
العجلات » يمكن الاستماع إلى الموسيقى عبر 085 أو الموسيقى الرقمية , 
والصحف يمكن قراءتها . الأفران يمكن فتحها وغلقها . القمصان يمكن ارتداؤها. 
وهذه المنتجات المحسوسة لها شيء ما آخر مشترك بينها جميعاً : في الواقع , 
الخاصية العامة , الأكثر أهمية : إنه يمكن الاحتفاظ بها وتخزينها (على رف » في 
ثلاجتك . تحت مظلتك . داخل درجك . دولابك . أو على 02 أو كاسيت . 

إنك لا تستطيع أن تسقط المسار الموسيقى الرقمي على قدمك ( تعبياً 
عن أنه غير محسوس ) ولكنه لا يزال منتجاً . يتناقض ذلك . مع الذهاب إلى 
السوبر ماركت » المتحف أو الحلاق . بينما الآن زيارتك إلى السوبر ماركت 
حقيقية » وتتضمن منتجات مثل المشروبات أو الحلويات التي تستطيع نظرياً أن 
تأخذها إلى البيت ( أو عملياً تتسقطها على قدمك )» وأن الزيارة إلى ا لمتحف 
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عادة تنتهي بالإثارة خلال " كشك " الهداياء فإن الحقيقة أيضاً أن الزيارة في 
ذاتها - الخدمة أو الخبرة » إذا أردت - لا يمكن تخزينها ( إلا في الذاكرة ). 

لذلك ء في هذه الأمثلة » لدينا سلع قابلة للتخزين . على أحد الجوانب» 
وخدمات غير قابلة للتخزين على الجانب الآخر . ومع ذلك » الحقيقة بصفة 
عامة لا تحب مثل هذا التمييز الذي يقدم على أبيض وأسود أو مضيء (مفتوح) 
ومظلم (مغلق). الصورة الصحيحة إلى حد كبير سوف تكون سلسلة متدرجة: 
خطء على أحد أطرافه سلع نقية محض . وعلى الطرف الآخر خدمات نقية 
محض. وماذا هي سلسلة من طرفين ؟ لماذا لا يكون الأمر محسوماً ونقول أن 
ذلك سلعة وتلك خدمة ؟ لإنك إذا فكرت حول شراء عنصر باعتباره سلعة محض 
( يمكن أن يسقط على قدمك ) منتج مثل تليفزيون جديد. هناك صعوبة 
مزعجة لفصل عنصر السلعة في ذلك الشراء من عنصر الخدمة التي تحصل عليها. 
والتي هي السبب ( على الرغم من وعودهم بعدم البيع أبداً بأسعار أقل بصورة 
متعمدة ) وراء ولاء المتسوقين إلى 1.5015 02[ ء ويختارون ذلك المتجر بسبب 
الخدمة التي يتلقونها » وبنفس التفكير بسبب جودة وسعر السلع المتاحة . على 
سبيل المثال . أنت في متاجر 166015 012[ تشتري ثلاجة , ولكن من أجل ماذا 
تدفع بالفعل ؟ هل الثلاجة ذاتها ؟ أو الثلاجة بالإضافة إلى الخدمة؟ بالإضافة إلى 
الفكرة المريحة بأن متاجر 1:15 0112[ سوف لا تنقض مطلقاً عن عمد الثقة 


التي وضعها العملاء في هذه المتاجر. 


39 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق ا منتج 


ذلك الذي قال هذا ... 

" لا توجد مثل هذه الأشياء التي يطلق عليها صناعات الخدمة . 
يوجد فقط صناعات التي مكونات خدماتها أكبر أو أقل من تلك 
التي في صناعات أخرى. كل فرد هو في الخدمة . " 


1]أماء .1 1711600017 


عروض كثيرة في السوق توجد لذلك في مكان ما على طول متصل سلسلة 
السلعة - الخدمة الوهمية , بدلاً من وجودها الصارم على أحد الأطراف أو الآخر 
. البعض عبارة عن سلع مع عنصر الخدمة إلى حد ماء بينما الأخرى خدمات مع 
عنصر السلعة . يبدو الحلاق على أنه يمثل كل الخدمة من أول نظرة ( أنك لا 
تستطيع أن تخزن تسريحتك بصفة عامة . على الأقل . ليس على مدى فترة 
طويلة ) » ولكن يوجد أيضاً عنصر سلعة , ابتداء من فنجان القهوة ذات الرائحة 
الممتعة ( أو الكريهة ) التي تقدم لك ( أو لا تقدم ) إلى جودة ولطف الشامبو , 
المكيفات » الألوان ٠‏ أو أي أشياء أخرى: مراهم أو كريمات تستخدم لدهان أو 
تنعيم شعرك » والتي يأمل أصحاب محلات الحلاقة أنك سوف تشتري منها 


وتأخذها إلى البيت . 
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شكل : متصل سلسلة السلعة والخدمة 


معظم السلع والخدمات على المتصل 


سلع خدمات 


محلات 1.615 02[ تقدم مثالاً تقليدياً للعلامة التجارية التي تدعم 
عروض سلعتها بعروض خدمة قوية تميزاً واختلافاً . إنها أحد الأسباب التي تفسر 
اذا شركة 1.6615 طط0[ لديها مثل هذه العلامة التجارية التي تتصف بقوة 
بصورة متواصلة وثابته . ولكن ذلك » ليس دانماً ممراً سهلاً لكي تسلكه. ويمكن أن 
تأ الميول نحو الخدمة تحت ضغوط حادة عندما يكون هناك منافسة سعرية 
قوية . في الواقع » أحياناً ممكن أن يصبح قطاع بكامله تحت قيادة الأسعارء 
وتحت قيادة السلعة » إلى حد أنها تصل إلى النقطة حيث إضافة الخدمة يراها 


السوق (العملاء) على إنها إضافة تكلفة وليست إضافة قيمة. 
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توجد حينئذ معركة حقيقة فكرية وانفعالية تنتظر أن يخوضها المسوق 
الملتزم. هل يتبعون الغوص إلى قاع السوق المحتمل . يخفضون الأسعار ويبتكرون 
سلعاً أو خدمات أكثر رخصاً دانماً » أو هل بميزون أنفسهم بتقديم عنصر خدمة 
قوى ؟ فكر في قطاع التامين ( عالي السلعية ) . كميات واسعة من الإعلانات تنشأ 
من أجل ترويج مواقع 776 للمقارنة حيث نستطيع أن نقيس ونقارن الملامح 
التي نحصل عليها من منتجات التأمين المختلفة . وأسعارها . مقابل شركات 
التأمين المنافسة . لا تصل القطاعات في مجال التحول السلعي إلى أبعد من ذلك » 
ومع ذلك يوجد بعض الاستثناءات : موردو التأمين الذين يظهرون فضيلة علنية 
بعدم ظهورهم على مواقع 1765 للمقارنة . بدلاً من ذلك » إن كل ما يطلبون أن 
تفعله أن تثق في أنهم يوفرون السلعة ( والسعر ) الأفضل مع ربطها بأوجه " 
الخدمة " والتي سوف لا تحصل عليها ( ضمنياً ) من العروض التي تقود الأسعار 


على مواقع مه" المقارنة . 


الغبرات 


كما لو أن درجة الغموض بين السلع والخدمات م تكن كافية . العلامات التجارية 
في كثير من القطاعات تركز بصورة متزايدة على إنشاء فئة عرض ثالثة : معروفة 
بأنها خبرات المستهلك . 

الخبرات بهذا المعني ليست محسوسة ( قدم , حلية » مسطرة ) وليست 
غير محسوسة ( موظفون مؤدبون ٠‏ تسليم سريع » بيئة تسوق ممتعه ). ولكن 
بدلاً من ذلك ٠‏ الخبرات شيء ما ليس له مكان على متصل سلسلة السلعة - 


القذضة السيظة تفي الهخيراة إل ذكرناتنا سول :ها حتدة وكينفي شعرنا 
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عند اشترينا " الشيء " المعين وتفاعلنا معه. لا تخزن الخبرات في دولاب الملابس » 
أو على الأجهزة الموسيقية مثل 1220: إنها تخزن في رءوسنا وقلوبنا. إنها تتعمق 
"داخلنا" . يمكنك أن تجادل في أننا نستطيع عملياً تخزين ذكرياتنا كصور أو 
فيديوهات . ولكنها ليست حقيقة الذكريات ذاتهاء ولكنها رسائل للتذكير 
بالذكريات . 

إفحص بدقة المنشورات التي تعلن عن الإجازات » أو الأدبيات » أو 
الإعلانات التي تروج » تقريباً لأي علامة تجارة للسيارات : أو مواد التسويق 
الخاصة بتذاكر فئة رجال الأعمال لدى شركات طيران الرحلات الطويلة .» وسوف 
ترى كيف أن الفكرة العامة عن الخبرات قد تبلورت . اعتادت الفنادق وخطوط 
الطيران أن تعطي وعود خدمات . ولكنها الآن تعد " بالخبرات " . اعتاد منتجو 
السيارات أن تتمثل وعودهم في الأداء » الراحة » والمكانة . ولكنهم الآن يعدون 
"بالخبرات". 82/707 بصورة واضحة ٠‏ كأي سيارة » هي سلعة ( إنها تثبت بذاتها 
أنها محسوسة وقابلة للتخزين ) : ولكن ما يثيرنا به المنتجون ليس السلعة في 
ذاتهاء ولكن إحدى الخبرات ( الفضول الذي لا يشبع ) . 

نحن نشتري تذكرة خط الطيران » لأننا نريد الحصول على خدمة السفر 
من النقطة (أ) إلى النقطة ( ب )ء ولكن في نفس الوقت لدينا ميول» إذا 
توفرت لدينا الموارد » أن نشتري تذكرة رجال أعمال أو درجة أولى » ليس لمجرد 
تخفيض عدم الراحة المرتبطة إدراكاً بالسفر طبقاً للدرجة الاقتصادية » ولكننا لأننا 
نرغب في خبرة معينة. 

والخبرات أكثر إثباتاً لذاتها في عام الفراغ والتسلية . ابتداء من زيارة عالم 


ديزني إلى قضاء العديد من الساعات في لعب أحدث مباريات ما يطلق عليها 
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0ه :2137 ء ما بمكن شراؤه يبدو للوهلة الأولى كما لو كان سلعة (مباراة, 
فيديو ) أو خدمة ( الركوب ومجالات تسلية أخرى من ديزني ) » ولكن ما يمكن 
أن يقيمه العميل عامياً في هذه الحالات يتمثل في " الخبرة " . ربما الذروة (بصورة 
واقعية ومجازبة ) تأت من مشروع ريتشارد برانسون الخاص برحلات الفضاء 
التجارية . مع تذاكر رحلات الركوب القصيرة إلى الجزء الأعلى من الغلاف الجوي 
يتم تسعيرها بحوالي 400.000 2 . هذه هي الحالة ال مرغوبة التي تتمثل في 
الخبرة التي قد باع " برانسون " الكثير من تذاكرها . على الرغم من أن وسيلة 
الانتقال ذاتها للم تصنع بعد. 


ثلاثة مستويات للسلعة 


في كتابهم " التسويق " يفسر كل من 2286 2020 ,1111 ,5م51 . السلع بصورة 
مختلفة إلى حد ما كنوع من أهرامات ع42]6 ( جماعات عرقية من الناس عاشت 
في المناطق الوسطى من المكسيك قدهاً ) على ثلاث مستويات » والتي أطلقوا 
عليها: المركز ( الجوهر ) » التجسيد في شكل مادي . والازدياد . 

يوجد على قمة الهرم جوهر المنتج . يمثل هذا حقيقة . لب . وجوهر 
الميزة لك باعتبارك العميل . إنها يمكن أن تكون ميزة وظيفية ( تستطيع الآن أن 


تقود سيارتك لحضور الاجتماع ) أو يمكن أن تكون ميزة انفعالية ( الفرج . توقف 


وحدة تحكم لعبة الفيديو من " سوني " والتي تم تقدبمها في الولايات المتحدة الأمريكية 
عام 1995. يمكن أن تسبب ألعاب الفيديو الأدمان بشكل خطير ( المترجم ). 

السير ريتشارد برانسون رجل الأعمال الملياردير الذي أسس شركة الرحلات السياحية في 
الفضاء. وأعلن أن أولى هذه الرحلات سوف تنطلق في غضون ثمانية عشر شهراً. 
الرحلات القصيرة هي شبه مدارية لفترة وجيزة » ولكنها سوف تواجه الجاذبية الصغرى 
» والتنفس . ورؤية مشاهد للأرض من الفضاء. 
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حالة القلق . القدرة على التركيز على مناقشات الاجتماع ) أو كل منها . في الوسط 
يوجد " المنتج المتجسد " الذي يصف السلع المادية الفعلية , أو الخدمة الفعلية 
التي حصلت عليها . يتضمن هذا التجسيد . سلسلة واسعة من العوامل » ابتداءً 
من ملامح المنتج » فترة بقائه » فعاليته » التصميم الصديق للمستخدم » التعبئة » 
وحتى اسم العلامة التجارية » وقريناتها. 

على مستوى القاعدة . وما يدعم المستويين الأخريين يوجد " المنتج 
وزياداته " . والذي يشير إلى كل العناصر الأخرى ٠‏ والتي تتنوع مع تنوع الائتمان, 
التدريب ٠‏ أوقات التسليم » الضمانات » وإدراكات العميل عن الخدمة. 

الشيء العجيب ولكنه عميق حول هذا النموذج » إنه عند النظرة الأولى 
»من السهل أن تفكر أنه أخذ الطريق الخطأ . ولكنه غير ذلك . لأننا نحن 
كمسوقين قبل أن نسلم " الميزة " إلى عملائنا ( المنتج الجوهر ) علينا أن نتناول 
مواد البناء الأخرى أولاً . إذا لم نفعل هذا يعني أننا نعيش في عام الخيال حيث 
ميزة العملاء ( من ثم دائرة العمل القابلة للربح ) قد تبخرت في الواقع » لتعيش 
في أذهاننا فقط . الحصول على مواد البناء مبعثرة هنا وهناك من حولناء وهنا 
سوف نكون مشغولين في تقديم الوعود إلى عملائنا التي سوف يتكرر باستمرار 


عدم الوفاء مما وعدناهم به. 
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شكل : ثلاث مستويات للمنتج 


مع زياداته التشغيلية 


الخطوة الأساسية في تحليل كفاءة تسويق الشركة تتطلب تحليل منتجاتها ‏ ويبدأ 
ذلك التحليل مع تصنيف تلك المنتجات . إنه مهم إلى حد كبير لأن " المنتج " 
يمكن أن يعني عدداً من الأشياء المختلفة . أولاً » سوف نتناول منتجات المستهلك 


. فيما بعد سوف نتناول منتجات دوائر الأعمال. 
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تصنيف المنتجات المستقر بصورة جيدة: وربما التقليدي » أن تقرر إذا ما 
كانت " معمرة " أو غير معمرة . المعمرة هي الأشياء التي سوف تستمر في أداء 
وظيفتها بعض الفترات الزمنية ( غير المحددة . ولكنها طويلة ) » مثل الساعات » 
الثلاجات ( وأخرى يطلق عليها السلع البيضاء ) » الكميرات » السيارات . غير 
المعمرة هي . كما سوف تتوقع . تلك المنتجات التي عمرها الافتراضي قصير. 
الزبادي » على سبيل ( لأنها سوف تصبح سريعاً متعفنة ) . أو أقلام الحبر ذات 
السن كروي البلية » لأن الحبر ينفد منه سريعاً . 


وحينئذ كما قد ناقشنا ء توجد أيضاً خدمات. 


درجات اندماج ا مستهلك 


تختلف السلع المعمرة وغير المعمرة . ليس فقط في نطاق مدة حياتها . ولكن 
فيما يسمى " اندماج المستهلك " . تذهب النظرية إلى القول بأن السلع المعمرة 
تتطلب وتثير مستوى أعلى من الاندماج من جانب ال مستهلكين » الذين سوف 
يبذلون المزيد من البحث في خياراتهم الشرائية ا ممكنة » ويأخذون وقتاً أطول في 
عملية الشراء ‏ لأنه تحديداً التزامهم تجاه السلع سوف يكون أطول . سوف تأخذ 
ثلاجتك التي تضعها في مطبخك اندماجاً أكثر من الزبادي الذي تضعه في الثلاجة . 
مع الاستثمار المالي مرتفع أيضاًء ومن ثم المخاطرة أعلى. اختيار سيارة من لون 
معين . الذي لا تحبه حقيقة ( لأنها كانت الأرخص ) ء والاحتمال الأكبر أنك يمكن 
أن تشعر بحالة انقباض عندما تفتح أبوابها وتدخل إليها على مدى السنوات 
العديدة القادمة . 

في حالة السلع غير المعمرة الاندماج أقل . إنها أقل مخاطرة » أقل تكلفة 


وأقل التزاماً . ومع ذلك ء نحن نعيش في أوقات دائمة التغير ء ومن الواضح أنه 
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غالباً توجد حالة اندماج محورية ( فكرية , انفعالية » أخلاقية » وحتى معنوية ) 
في شراء السلع غير المعمرة . بعض الناس سوف تشتري الأغذية المنتجة عضوياً: 
على سبيل المثال . آخرون سوف يشترون فقط من السلع المعروضة داخل 
ا معارض والأسواق الخيرية . فئة أخرى لا تستثمر إلا في منتجات مالية أخلاقية . 
وهكذا. ومن ثم تصنيف السلع المعمرة مقابل غير المعمرة بوضوح تام ليس كافياً 
إلى حد جازم بذاته . 

توجد طريقة أكثر عمقاً لتصنيف منتجات الشركة الاستهلاكية . وتلك 
الطريقة طبقاً لسلوك المستهلكين أثناء عملية شرائهم . إنها تنظر إلى السلع من 
خلال عيون كيلك" :إذا شعت 


في هذا النموذج يوجد مرة أخرى ثلاثة أنواع من السلع. 


منتجات ملائمة وفي المتناول 


هذه منتجات نمطياً لا تستعجل ال مشتري لكي يلجأ إلى الكثير من التفكير الانفعال 
أو المجهود . إنها عادة غير مكلفة نسبياً » كما أنها يتم شراؤها بصورة متكررة . 
الخاصية المهمة للمنتجات التي في المتناول تعني . كما سوف تتوقع من شيء ما 
لا يتطلب الكثير من الالتزام الانفعالي ‏ إنها أيضاً لا تدعو إلى الولاء للعلامة 
التجارية . إذا لم نستطع الحصول على العلامة التجارية للسلعة املانمة التي 
اعتدنا عليها . فإنه من غير المحتمل أن نترك المتجر لكي نواصل رحلة البحث : 
بدلاً من ذلك . سوف نختار علامة تجارية بديلة ٠‏ أو السلعة التي من إنتاج نفس 
المتجر الذي نقف إمامه . يمكن تقسيم السلع الملائمة والتي في المتناول إلى ثلاثة 


أنواع فرعية : 
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السلع القياسية المنتجة باستمرار : مادة الحياة اليومية » ابتداءً من 
المواد الغذائية مثل الخبز واللبن » إلى البترول » إلى الصحافة (وأحياناً 
للبعض القهوة أو الشاي ). 

السلع الاندفاعية : تلك السلع التي لمم تخرج من أجل شرائها أو تخطط 
لها ولكنها التي تشد انتباهك لحظياً » ابتداءً من باكو شيكولاته ‏ إلى 
الورود ء إلى مجلة , إلى بنود هدية صغيرة لإرضاء طفل سريع الغضب. 
السلع الطارئة : الأشياء التي تشتريها عندما تظهر حاجة معينة: وغالباً 
غير متوقعة . اللمبات الكهربائية . مظلات . مواد لاصقة . تقع كلها في 
هذه الفئة . كما يمكن أن يحدث مع بنود غذائية معينة مثل صلصات » 
بعض أنواع البهارات . والزبد . 

الخاصية العامة بين هذه السلع الملائمة وفي المتناول أنها نسبياً من السهل 


أن تكون لها بدائل. 


سلع التسوق 


تلك التي أطلق عليها سلع " التسوق " لا تشتري باعتبارها متكررة كما هو 
الحال مع السلع الملائمة وفي المتناول » ولذلك فإنها تتضمن أن يجري المستهلك 
درجة ما من " البحث ", أو أحياناً مساحة صغيرة من التآلف مع ما هو متاح : 
إنها عنصر التسوق النشيط هنا وهناك » الذي يعطي هذه السلع اسمها . بعبارة 


أخرى لدى المستهلك ميل إلى إجراء زيارات قصيرة للعديد من المتاجر أو أن 


يفحص خيارات مختلفة #«ذلهه , أو يسأل الأصدقاء عن خياراتهم , أو أن يقرأ 
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مراجعات قبل الشراء . وكما هو الحال مع السلع الإلكترونية ذات نطاق الحياة 
المحدود مثل بعض منتحجات الأثاث » وبوالص التأمين . تعتبر تليفونات ال محمول 
(الخلوي ) من فئة سلع التسوق التقليدية . 

قد يكون الولاء للعلامة التجارية منخفض جداً في هذه الفئة ( عندما 
تنهار أو تتحطم مكوتنا الكهربائية قد نقارن فقط عدداً قليلاً من أجهزة المكواة 
من حيث املامح / المزايا / والسعر في قسم المتجر المحبب لدينا بصرف النظر 
عن العلامة التجارية ) . على الجانب الآخر »ء يمكن أن تلعب العلامة التجارية 
دوراً محورياً هنا . وهذا النوع من السلع يمكن أن يمثل مكاناً لافتاً حيث تباشر 
فيه العلامة التجارية قوتها . التليفونات المحمولة . على الرغم من التشابه 
الضخم فيما بين السلع من حيث التركيز على الأسعار والعقود , فإنها أيضاً تتأثر 
إلى حد كبير بالعلامة التجارية . إنك سوف تلاحظ . إذا هددت بأنك تترك أحد 
الموردين في نهاية تعاقدك . ذلك العرض الذي يتناول الاحتفاظ بالعميل سوف 
يظهر على أنه نوع من محاولة الإغراء إلى عقد آخر بدون عنوان . 

عادة » توجد بدائل متاحة بالنسبة لسلع التسوق . ولكن توجد نزعة 
كبيرة لدى المستهلك تدفعه إلى البحث المتواصل إلى أن يجد الشيء الذي يشعر 


أنه يوفر له أكبر ميزة ( فعلية أو مدركة ). 

السلع الخاصة 
تتضمن السلع الخاصة " خطر " أكبر » ومن ثم التزام أكبر . واهتمام أكبر من 
جانب العميل . قد يتم شراء السلع الخاصة فقط بصورة غير متكررة » أو 


حتى مرة في حياة المرء . إنها عادة مكلفة نسبياً . رحلة بحريةء وليمة احتفالية 


للأسرة بصورة ممتدة والأصدقاء في مطعم يتسم بالرفاهية والأناقة اللافتة . 
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سيارة للهيبة والمكانة . طلاء المنزل بصورة مبتكرة وجاذبة للأنظار . مجموعة من 
أندية الجولف الراقية . الجيتار الذي في قمة الأناقة . والذي كان المبتغى 
والمشتهي منذ وقت طويل . ساعة باهظة التكاليف . تصميم فساتين للحفلات 
الخاضة عدا : البغت + 

لا تتطلب هذه الفئة فقط إجراء أقصى ما يمكن من البحوث وتقديم 
الجهود من جانب المستهلك , ولكنها تتضمن أيضاً أعلى درجات الانفعال » وأيضاً 
الاندماج التفكيري . في النهاية » وبطريقة ما مضادة للحدس » يشير البرهان أنه 
على الرغم من البحوث المكثفة التي يقوم بها المستهلك , أخيراً . سوف يجري هو 
أو هي عملية الشراء بدافع من قلبه وليس من رأسه . قد يتضمن الاختيار بين 
ساعات رولكس ء أوميجا , وباتيك فيليب ( ءممنانط2 +226 ) القيام بإجراء " 
بحوث " مهمة والتي تعني فحص ومناولة الكثير من الساعات المختلفة . ولكن 
القرار سوف يكون قراراً انفعالياً ( ولكنه قرار سوف يصفه الكثير من المستهلكين 
بأنه رشيد بعد الحقيقة العملية والتي تتمثل في إتمام الشراء ). 

غالباً السلع الخاصة لها بدائل قليلة جداً » أو ليس لها بدائل بال مرة . على 
سبيل المثال , أحد عملائي الناجحين سوف لا يكتب فقط أبداً ألا بقلم غمه11 
عمواظ . ولا يقود إلا سيارة 28125612015 . بالنسبة لهذا العميل لا توجد بدائل 
سواء واقعياً أو تخيلاً. بالنسبة للسلع ذات الالتزام الأقل لعلامتها التجارية يوجد 
بعض البدائل . ولكنها سوف تكون صغيرة في العدد . لا توجد تلك الكثرة من 
أساطيل الرحلات البحرية الراقية أو تلك الكثرة من صناع ومنشيء المعايير المهنية 
للأندية الذهبية . 

بالنسبة لكل من هذه الفئات » لأن اتجاهات وسلوك العملاء مختلف » 


لذلك لابد أن تختلف أيضاً استراتيجيات التسويق. 
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#ألتتطء5 11010310 


ليس فعلياً المؤسس الأصلي لشركة كءناطعة]5 : ولكنه المبدع 
الحقيقي للعلامة التجارية كما هي معروفة حول العام اليوم. بصيرة 
تشولتز 2 انااء5 التسويقية كانت ثنائية . أولاً» أن الناس في كل 
أنحاء الولايات المتحدة » وفي النهاية على مستوى العالم كان من 
ا ممكن إقناعهم لدفع فرق قيمة سلعة عالية الجودة متميزة » والتي 
رفعت القهوة فوق وضعها كمشروب سلعي متدني . ثانياً » أن الناس 
سوف يدفعون ربما فرق قيمة أعلى مقابل " خبرة " تناول قهوتهم 
الجديدة والأفضل في بيئة للاسترخاء والراحة » التي تشير إليها 
و>اءناطة؟ على أنها المكان الثالث ( بخلاف البيت والعمل ) . قد 
تعرض توسع 50121162 الاقتحامي للسلسلة للكثير من النقد. ومن 
ا ممكن افتراض أن الوعد الأصيل الذي جعل العلامة التجارية بهذا 
التميز قد ضعف نتيجة المبالغة في التمدد. ومع ذلك . رؤية 
ماعنا" أحياناً تمثل شيئاً ما كعلامة طريق في التزاوج الخيالي 


السلعة والحرة. 
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نحن جميعاً في دائرة عمل الخدمات 


على اختلاف خصائص السلع التي تسقط على قدمك , فإن الخدمات غير 
ملموسة » وغير مادية . ولكن بالطبع ليست الأقل قوة أو واقعية . الخدمات » 
لتوصيف الاسم , تلك التي عليها أن تعطي حقيقة بعض الميزة للمستهلك » ولكن 
تلك الميزة يمكن أن تكون انفعالية » حسية » تفكيرية » أو حتى روحانية كما هي 
" فعلية " . الخدمات تعتمد بصفة عامة على الوقت والمكان » بعبارة أخرى » إنها 
تقدم في مكان ما في وقت معين . وأنت لا تستطيع أن تأخذ الخدمات معك 
بعيداً وتضعها في مكان للتخزين . وبالطبع . خلافاً للسلعة . لا تستطيع أن تأخذ 
إجراءات " التملك " : لا تصبح الخدمة ملكك الخاص. 

يقول 1.016 126000 , إننا جميعاً في دائرة أعمال الخدمات . ولكن 
اعتقد أنه كان يمكن أن يصرح أنه في مجال " الخدمة " ( أكثر مما هو الحال في 
السلعة ) مورد الخدمة نفسه أو نفسها يعتبر جزءاً محورياً جداً في الخدمة التي 
تقدم . بعبارة أخرى » التدليك في حجرة استراحة المطار خدمة لطيفة جداً . 
ولكنها يمكن أن تكون أقل كثيراً إذا قدمها ممارس عدواني وجاف. 

على الرغم من أن الخدمات يمكن أن تكون معقدة ومتعددة الأوجه 
في مزاياها للمستهلك . فإن الخدمة سوف يكون لها عامة ميزة محورية أو 
جوهرية. الحلاقة أو قص الشعر اللطيف ممكن أن يجعلك تبدو أفضل . عندما 


تتلقى السيارات بعض الخدمات ,» فإنها تعمل بصورة أكثر اعتمادية . سوف 


' توفر بعض شركات الطيران منتجات في المطارات: الحمامات العلاجية والرعاية الصحية 
والاسترخاء » بالإضافة إلى ينابيع المياه المعدنية . في بعض الحالات يقدم العديد من 
الخدمات العلاجية المصممة للمسافرين مجاناً ( المترجم ) 
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يجعلك طبيب أسنانك تتخلص من الأ ال مزمن والمتكرر في لثتك . وإذا لم تقدم 
الميزة الجوهرية لسبب أو لآخر ء فإن المزايا الهامشية سوف لا تكون ذات قيمة 
كبيرة . الحلاقة الكارثية سوف لا يعوضها فنجان قهوة معد إعداداً جيداً. بشكل 
شاذ إلى حد ماء الاستمرار مع مثال الحلاق»: من الممكن إلى حد كبير أن تقدم 
خدمة جوهرية ممتازة بصورة متناغمة ( حلاقة جيدة جداً ) ولكن تفشلء أو 
تكون غير متناغمة في الأمور الهامشية ( القهوة أو المحادثة . على سبيل المثال) 
وتفقد العملاء بتلك الطريقة . يروى :©6615 311261 في كتابة الذي ترجمه 
عنوانه " إعادة زيارة الخرافة الإلكترونية " قصة تعبر بدقة عن تلك الطبيعة حول 
هذه الخبرة مع أحد الحلاقين » الذي بينما قدم للمؤلف حلاقة متميزة » كانت 
غير متميزة في هوامش تلك الحلاقة ( ليس سيئاً ولكن غير متناغم ) ومن ثم , 
فقد بسرعة ثقة 6615661 . وفي النهاية العميل نفسه. 

لقد رأينا الآن كيف أن الخدمات لا ممكن أن تخزن أو تنقل . كما هو 
الحال مع السلع . عليك أن تذهب إلى المسرح لكي ترى المسرحية ( أو على الأقل 
لكي تراها في بيئة متفردة الإعداد والاستعداد في المسرح ) . عليك أن تكون داخل 
الفندق لكي تنام في إحدى حجراته . ولكن لا يعني هذا القول بأن كل الخدمات 
تسير على هذا المنوال . نم يعد مطلوباً منك أن تكون داخل البنك لكي تجري 
تعاملاتك المصرفية بصفة عامة. 

غائناً شتال أن داتعو د جهن نحن "الع ماك تلافطة م [خهناء را 
لأن البشر هم الذين يوفرونها ويقدمونها , فإنها بطبيعتها غير متناغمة . بمعني 
أن ذلك حقيقة واضحة إلى درجة ماء ولكنها ليست مطلقة . تدريب الأفراد 
الذين يعملون لدى "ماكدونالدز" والتعليمات التفصيلية التي تتناول إجراءات 
الخدمة التي تستلزمها العلامة التجارية » بحيث أن خبرتك مع خدمة ماكدونالدز 


سوف تكون متناغمة وفي تماسك ملحوظ في أي مكان تذهب إليه في بلدك » ( 
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وحتى عبر العالم مع تعرضك إلى اختلافات الثقافة واللغة ) . تماسك الخدمة 
الإنسانية من أفراد :©1016 8156 المصرفية السابق ذكرها يمثل سبب بقاء الناس 
الذين لديهم الولاء لتلك العلامة التجارية على مدى سنوات طويلة. 

يوجد وجه آخر من أوجه عدم التماسك ( المغايرة ) في الخدمة أيضاً . 
والذي يعني أنه ليس دائماً أو بالضرورة أن يكون عدم التشابه في الخدمة سلبياً 
في محلات السندوتشات بشركة 7222861 4 2166 يتم تشجيع السفرجية أن 
يقدموا القهوة بالمجان إلى العملاء المنتظمين . إنها خدمة غير متماسكة بمعني 
أنك لا تستطيع أن تتوقع حصولك على فنجان قهوة . ولكن هذه المغايرة تمثل 
جزءاً من جاذبيتها . الحيلة الماهرة التي تستخدمها 7:66 هنا أنها غير متماسكة 
بصورة إيجابية مع طريقة أخرى عالية التماسك ( وعالية الجودة في التقديم) . 
وبالطبع عندما تأخذ الخدمة طابعاً متماسكاً بصورة ثابته ومستمرة » يمكن أن 
تصبح بسهولة غير مرنة » والتي تعني في النهاية التجرد من السمات الشخصية - 
والتي من أهمها التغير - والاغتراب ( والذي يفسر لماذا الالتزام بمنهج 5156 
٠ 10160‏ الذي يجعل البشر هم الذين يجيبون على المكالمات التليفونية في 
التعاملات ا مصرفية » وهذا ال منهج أخذ بيد بنك 11580 ليضعه خارج المنافسة 


مع البنوك الأخرى ) 

سلع دوائر الأعمال 
بحسب التعريف . سلع دوائر الأعمال التي تشتريها دوائر الأعمال لإشباع حاجة 
منطقية يجب أن تتجه إلى أن تكون مختارة ومشتراة بطريقة أكثر رشداً منها في 


حالة السلع الاستهلاكية . ولكن ليس هذا هو الحال السائدة بالطبع . المشترون 


لدى دوائر الأعمال هم في الأساس », وفي البداية بشر . ومن ثم يتأثرون إلى حد 
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كبير بالانفعال » بما في ذلك الانفعالات التي تنطلق من العلامة التجارية . ومن 
خبرة العميل المدركة أو الفعلية. 

تذكر المثل القديم » " لا أحد يفصل من عمله لأنه اختار 181/4 ؟ مثال 
تقليدي يتناول كيف أن قرار الشراء الذي يبدو أنه منطقي . خاضع للبحث 
والدراسة » يمكن أن يتأثر بالحقد ء القلق » الولاء » أو أي عدد من الانفعالات 
الأخرى. 

ومع ذلك » إذا وضعنا ذلك التحذير في الذهن . دعنا نفحص في إيجاز 
ست فئات أساسية من سلع دوائر الأعمال : 

1- المعدات 

تشتريها دوائر الأعمال في فئتين إضافيتين : 

4" المعدات الرأسمالية : تتضمن المْباني المشتراه . المصانع الثقيلة . 
مصانع الآلات . الطرق . وحتى المستشفيات » والبيئات الأخرى 
الممائلة على نطاق واسع. إنها تتجه إلى التكلفة العالية ٠‏ وإلى أن 
تكون مشروعات طويلة الأجل . مع عملية شراء معقدة 
ومتعددة المستويات . 

+> المحدات المساعدة : مادة أكثر بساطة مثل آلات التصويرء 
الأثاث , أجهزة الكمبيوتر » وهكذا تلعب كلها دوراً في عملية 
التسويق هنا : 

2- اطواد 
تتضمن السلع مثل الكيماويات » المعادن , الأغذية . الورق . تركز عملية الشراء 
على الأسعار . ولكن يوجد عنصر قوي في بناء العلاقات والثقة في منطقة التداخل 


لمعاف ب العميل:: 
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3- السلع تحت التشطيب النهائي 

خطوة واحدة أبعد على طول سلسلة القيمة من ال مواد الخام » السلع تحت 
التشطيب النهائي متضمنة صفائح فولاذية , أثواب قماش طويلة » رزم ورق 
طباعة 

4- سلع صيانة . إصلاح . وتشغيل 

حرفياً صواميل ومسامير دوائر الأعمال » متضمنة لمبات الإضاءة , أقلام الحبرء 
والأقلام الرصاص . مواد لاصقة شركة 1758 (الناقل التسلسلي العالمي ). - 072 
195 :»: زيت تشحيم الآلات » سوائل النظافة , أدوات الإصلاح . 

5- المكونات 

البنود المشتراه باعتبارها سلعاً نهائية من شركة ما لتكملة المنتجات الذاتية لشركة 
أخرى » على سبيل المثال » شركة السيارات التي تشتري وحدات كاملة لتجميع 
مبات الإضاءة الأمامية . قطع تركيب حزام المقعد ء أو منتج الدراجات الذي 
يشتري مجموعة تروس وامقاعد الجلدية (السرج) 

6-الخدمات 

ابتداءً من العلاقات العامة إلى تدعيم تكنولوجيا المعلومات (11) : من ال محاسبة 


إلى عقود النظافة 


دورة حياة السلع 


على الرغم من أن السلع جماد ولا علاقة لها بمفهوم الحياة: فإنها أبعد كثيراً 
عن السكون والثبات . ومع ذلك . بعض المنتجين يقعون في غلطة افتراض أن 
سلعتهم بمجرد تصنيعها لها قيمة دائمة ولا تتغير في عين العميل ( دائرة عمل 


أو مستهلك نهائي ). الحقيقة أن السوق يتحول باستمرار .» ومن ثم . أي منتج 
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معطي يتحول أيضاً في علاقته بالسوق . سلعة ما دعنا نقول صحيفة يومية في 
عام 1970, كان لها قيمة معينة في السوق في يوم إصدارها . ولكن التحول امهم 
الحقيقي في القيمة ليس له علاقة واقعية بالأخبار القدهة . ولكن له علاقة 
بالتغير الأكبر في السوق ما بين 1970 والآن . خلال 40 عاماً قيمة الصحيفة 
اليومي في الشكل التقليدي التي كانت عليه قد انهار إلى حد كبير جداً . السلعة 


هي ذاتها بصفة عامة » ولكن السوق قد تحرك , ولا يزال . 


ذلك الذي قال هذا ... 
ل 1 
ا 


-116111[: 100 


قد لا تزال الصورة أكثر تعقيداً بسبب دورة حياة معينة خاصة بمنتج معطي » 
حتى بصرف النظر عن التحول في مكان السوق . يعني هذا ء أنك يجب أن تقول 
أنه نظام عالي الدينامية . 

الوصف التقليدي لدورة الحياة ». والتي يممكن تطبيقها على ال منتجات 
بصورة فردية . أو العلامات التجارية » أو حتى كل فئات التصنيف بكاملها تغطي 
خمس مراحل : التطوير » التقديم » النمو ء النضوج ٠‏ والانهيار. 

وكما يظهر شكل دورة حياة " المنتج " التالي » لدى ال مبيعات ميول للتزايد 


إلى أعلى نقطة عندها يعتبر المنتج في " قمة مرحلة النضوج ". ثم يبدأ حينئذ 
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مرحلة الانهيار . في نفس الوقت تتبع الأرباح مساراً مماثلاً ‏ مع الاختلاف أثناء 


مرحلة التطوير » والتقديم حيث الأرباح عملياً عبارة عن خسائر. 


شكل : دورة حياة اطنتج 


إنه توصيف جيد إلى حد ما لما يحدث . وسوف يكون , إلى أقصى حد 
ممكن » مفيداً للمسوّق وللشركة بصفة عامة , ولكن بالنسبة لمشكلة واحدة 
بارزة: عملياً من المستحيل أن تعرف بالضبط أين أنت من متصل دورة حياة 
المنتج. حسناًٌ ليس هذا صحيحاً بصورة حاسمة. إنك تعرف متى تكون في مرحلة 
التطوير لأنك تنفق الأموال التي تتدفق بسلامة كالماء . وكل فرد في حالة هلع 
حول سرعة الانتهاء من تشطيب منتجك وإعداده للسوق . وأنت تعرف متى 
تكون في مرحلة التقديم » لأنك قد أنفقت ثروة لتدشين سلعتك » وقد بعت على 
الأقل بعضاً منها ! ولكن من الآن فصاعداً » الأمر إلى حد ما مباراة تخمين » لأن 
مرحلة تقديمك قد تدوم أسابيع . شهوراً أو سنوات . وأنت سوف تعرف أنها 


فحووو : عندما وحووو : . 
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وحتى عندما يبدأ النضوج في الانهيار » فإنك لا تزال بعيداً عن معرفة 
كيف سوف تكون الجداول الزمنية . الصحيفة اليومية كانت ولا تزال في حالة 
انهيار على مدى عقود ء ولكننا لا نزال نستطيع شراء الصحف كل يوم . إنني 
أعرف إحدى الشركات التي قد نمت بصورة ثابتة ومتواصلة . على الرغم من 
انهيار سوق منتجها على مدى أكثر من عقدين . منذ سنوات قليلة مضت . كان 
يبد سوق المكتبات الصغيرة ا مستقلة أنه قد تشبع تماماً . الآن أخذ السوق في 
النمو مرة أخرى . فقط منذ عقود قليلة مضت كان عدد كبير من دور السينما 
يغلق أبوابه . الآن » جمهور السينما آخذ في الزيادة أكثر من ذي قبل . لا يمكن 


أن يؤخذ شيء ما في التسويق باعتباره قضية مسلمة . 


تطوير المنتجات الجديدة 


تلك الحقيقة التي يعبر عنها على نطاق واسع . ولكن نطاق فهمها محدود, 
حيث تقول بأن المنتجات الجديدة عادة تفشل . إنه من الصعب استنتاج أية 
دلالة إحصائية من ذلك ٠»‏ لأنه يوجد الكثير من المتغيرات » والكثير من مصادر 
المعلومات. يكفي أن نقول هنا أن الكثير من المنتجات تمر خلال مرحلة التطوير 
أكثر من وصولها الفعلي إلى باقي مراحل النمو ء النضوج والانهيار . بالطبع عدد 
أكبر كثيراً لا يصل حتى إلى مرحلة " التقديم " ومن ثم تسحب من تكملة خط 
السير بسبب ضغوط التكاليف الباهظة . ضعف الأداء في البحث » التعرض 
للهزيمة عند نقطة البداية من المنافسين , أو تقادم نموذج أو نمط السلعة . 

يقول " بيتر دروكر " بأن هناك ثلاثة أسباب أساسية لفشل السلعة 


الجديدة . أنها بسيطة ومع ذلك عميقة , وأنها توضح في جلاء أيضاً ل ماذا الكثير 
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من أصحاب المبادرات الذين مملأهم الحماس كرجال أعمال ويتسمون بالبساطة 
والسذاجة يفشلون في الوصول إلى النجاح ال مأمول : 
1- لايوجد سوق للمنتج ( لا يوجد أحد يريد أن يشتري أياً من 
برامجك الصغيرة والتي تنفذ وظائف بسيطة على الكمبيوتر ). 
2-2 توجد حاجة في السوق ولكن انتج لا يشبعها ( سوف تشتري الناس 
برامجك إذا كانت فقط هي الأصغر ء الأخف وزناً » الأسرع , 
الأرخص .» والأكثر حداثة ). 
2-3 توجد حاجة في السوق . وسلعتك تشبع الحاجة . ولكنك فشلت في 
الاتصال ( برامج للكمبيوتر عظيمة . ولكن إعلاناتك » أو علاقاتك 
العامة ء أو اتصالاتك التسويقية الأخرى لا تعمل.ء أو لا تعمل 


بكفاءة). 


حتمية امنتج الجديد 


تقديم السلع الجديدة مكلفة . مستهلكة للوقت . وخطرة إلى حد لافت . ومع 
ذلك لا يمكن تفاديها . المنتجات الجديدة ( السلع أو الخدمات ) ليست فقط 
الأماس المطلق لتحقيق الليزة التنافسية . ولكنها بصورة مثيرة جوهرية للاستمرار 
والبقاء في السوق ذاته ( بالتأكيد الوجود المستمر ) لأي دائرة عمل . إذا كنت 
تصنع سلعاً أو توفر خدمات , حينئذ يكون الحديث بصفة عامة أن هناك سوقاً 
حتمية بالنسبة لك لأن تطور وتدشن سلعاً وخدمات جديدة باستمرار . تخيل 


شركة ء1ممث بدون تطوير منتج جديد. بالطبع لا يصدق. 
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المنتجات الجديدة , على الرغم من كل تحدياتها ء تقدم سلسلة من المزايا كالآق : 

1- انتج الجديد يمكن أن يزيد أو يحافظ على حصتك التسويقية بإعطاء 
عميلك المرتقب المزيد من الفرص لاختيارك , بدلاً من اختيار منافسيك. 

2- يمكن أن يعطيك اللنتج الجديد شيئاً ما تبعيه إلى قسم مختلف من سوقك 
(المثال الذي يطفو غالباً إلى الذهن . يأتي من بنك 11580 وفروعه في 1016 
التي استخدمت الهوية الصوتية كعلامة تجارية من خلال منهجها الشهير 
أءع011آ أوسا ). 

3- تثري منتجاتك الجديدة سمعتك للابتكار والتجديد ( هذا ما تثبته ءآممله 


كل أسابيع قليلة ). 


62 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق ا منتج 


4- تستطيع المنتجات الجديدة أن تجزئ مخاطرك وذلك من خلال التنوع إلى 
أسواق وفئات عملاء متميزة مختلفة . على الرغم » من أنك بالطبع قد 

5- يستطيع المنتج الجديد أن يساعدك على الاستخدام التام والأكثر فعالية 
لطاقتك الإنتاجية » المثال التقليدي . (حتى إذا كان بعيداً بعض الشيء) 
يأ من شركة عاطاصصه >8 22006 التي كانت نتخصضة أساه] ف 
صناعة امواد الغذائية . والتي يطلق عليها صناعة 2:12816©5 استخدمت 
نفس عملية الإنتاج في صناعة الصابون ومسحوق الغسيل (إريال). 

6- تستطيع ال منتجات الجديدة أن ترفع مستوى الطلب على منتجاتك عبر 
العام أو فترات زمنية أخرى ( والذي يفسر السبب وراء النشاط الحيوي 
اللافت للجامعات في مؤتمرات دوائر الأعمال » ووراء رغبة منتجي كروت 


التهاني في إنشاء أعياد ومناسبات مبهجة قوية ) شخصية ودينية جديدة . 
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10001110101111 110 


سجلته مجلة ©26ذآفي عام 2009 كأحد الأشخاص الأكثر تأثيراً على 
مستوى العام » لندستروم 1120565022 خبير في العلامات التجارية مع 
اختلاف متميز : عمله أساساً مهتم بالتأثر الملاحظ عملياً على المستهلكين 
نتيجة خبراتهم من العلامات التجارية » الإعلان والمنتجات الفعلية . 
العنوان الفرعي لكتابه الأفضل مبيعاً : عنوان الكتاب : علم الشراء : 
801087 يجيب هذا الكتاب على سؤال وضعه المؤلف : كيف أن أي 
شيء نعتقد حول أن سبب شرائنا له كان خاطئاً يعطي لمحة قوية عن 
مقاومته التي لا تلين للأفكار التقليدية وأيضاً شعبيته ولكن في نفس الوقت 
له منهج تحليلي جاد بصرامة إلى التسويق. "لندستروم" أحد الشخصيات 
الأكثر تميزاً وتألقاً في عام التسويق. ويعمل مستشاراً للعديد من العملاء 
على مستوى العام » بما في ذلك : ماكدونالدز » ديزني » مايكروسوفت » 
وأيضاً 1701167 ومؤلف للعديد من الكتب الأفضل مبيعاً: والتي 


تفحص تأثير حواسنا على سلوكنا الشراي. 
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تأ ا منتجات الجديدة في الكثير من الأشكال والألوان » إذا جاز التعبير . بعض 


المنتجات الجديدة ء ابتكارات جديدة بصورة أصلية ( ابتداءً من السيارة إلى 
3 من المكنسية 1<7502 إلى الجيتار الإلكتروني ) . ولكن مصطلح " المنتج 
الجديد" يمكن أن ينطبق بصورة متساوية على العديد من التباينات الهندسية 


والتطورات من المنتجات الحالية أو الألوان الجديدة ‏ أو التوابل الجديدة » حتى 


مجرد إعادة التعبئة والتغليف أو التسمية للمنتجات القدمة . بالنسبة لفئة 


متميزة في سوق مختلف . يوجد خمسة أنواع أساسية : 


-1 


المنتجات المبتكرة » التي بصورة أساسية تحدث اختراقاً , غالباً 
تكنولوجيا » على الرغم من أنه ليس قاصراً على ذلك. 

منتجات الإحلال » والتي تعطينا الترجمة الأحدث لشيء ماء الذي نكون 
على ألفه معه بالفعل. 6016 87117, اعتقد أنه الآن في النسخة 
السادسة. 

ا منتجات مختلفة الشكل التي تقدم طبعة أو نسخة مختلفة أو معدلة 
من المنتج الأصلي ابتداءً من البيتزا مختلفة الطعم والمكونات إلى الشكل 
الجديد من كأس العاط في كرة القدم . 

منتجات أنا -أيضاً التي تميل بثقلها على الابتكار الذي نفذه شخص ما 
آخر ء والذي لسان حاله يقول إلى السوق " لدينا نفس الصنف من هذا 
أيضاً " . رحلة إلى أي سوبر ماركت سوف تثبت المئات من "منتجات 


آنأ أيه "" ف كل متف 
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5- المنتجات التي يعاد تدشينها ء والتي هي حقيقة منتجات قدهمة أعيد 
تنقيحها . أعيد تطويرها , وأعيد تقديمها إلى السوق . بعضها سوف يبدو 
جديداً تماماً ( لأنها لم تلاحظها عندما ظهرت لأول مرة ) . بعضها سوف 
يكون عن معرفة ودراية إعادة ابتكار شيء ما والذي قد يكون لدينا 
بالنسبة له اعتزاز قديم » وأخرى مجرد حب البقاء . ومحاولة لإنقاذ 


امنتج امنهار من الانقراض . 


إدارة محفظة امنتج 


معظم دوائر الأعمال لديها أكثر من منتج أو خدمة واحدة في السوق في أي 
وقتء ودرجة الاهتمام وا موارد لتوجيه أي منتج معين في ا محفظة بمثل قلقاً 
مستمراً للمسؤّق. أحد أفضل النماذج ا معروفة في كل أدبيات التسويق يخاطب 
هذه ال مشكلة . تم تصميمه من خلال مجموعة 5058605 الاستثمارية » والتي 
أصبحت معروفة ببساطة بأنها مصفوفة «م5)6و80. 


شكل : مصفوفة 280560 
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تعطي مصفوفة 805602 المسؤقين أداة في متناول اليد لتقييم المنتجات 
داخل محفظة الشركة . يطبق مقياسان على كل منتج : هل يتمتع بصحة 
تسويقية مرتفعة أو منخفضة نسبياً في سوقه . وهل ذلك السوق نامياً ؟ 

المنتجات أو العلامات التجارية "النجمة" في المحفظة تتمتع بترابط 
مربح يشكل حصة كبيرة في السوق النامي. إنه مكان عظيم للتواجد داخله , 
ولكنه يتطلب استثمار ء ابتكار . وإدارة حريصة على البقاء في مقدمة الصفوف. 

"البقرة الحلوب مالياً" . لهذه الفئة من المنتجات حصة عالية في سوقها 
أيضاً . ولكن السوق ينمو ببطء أكبر ‏ أو قد يكون ساكناً . أو حتى في انهيار . قد 
يكون المنتج ذا قيمة لافتة مع ذلك » ويمكن أن يكون مدراً للسيولة النقدية . 
عيث أخه لا يرال فرتحا البقدر الحلوية مالبا غالبا مكن أن ول اللستكماز 
المطلوب لمنتجات فئة " النجوم ". ولكن لا ينبغي إهمالها حتى تتضور جوعاً . 
وإلا سوف تتحول إلى كلاب . 

"الكلاب" تلك المنتجات ذات الحصة الصغيرة نسبياً نتيجة سوق النمو 
الضعيف » الساكن أو المنهار . النصيحة العامة التي يمكن أن تعطي حول فئة 
منتج الكلاب أن يتخلص منها ولكن غالباً يممكن أن يتم هذا عن طريق البيع . فئة 
هذه المنتجات تحتاج إلى معالجة بالفعل . وإلا سوف تستنزف الموارد والتي 
يمكن استغلالها في مكان ما بصورة أفضل . 
في سوق متنامية . وهنا تكمن المشكلة . إذا استمرت السوق في النموء يمكن 
حينئذ أن تكون مربحة . ولكن لكي تنمو الحصة التسويقية . ينبغي توفير ا موارد 
والاستثمار النقدي . الممارسة العملية الآمنة خطرة أيضاً : لأنه مجرد البقاء في السوق 


بصورة مطلقة يكلف أموالاً » وإذا لم تستثمر الفرصة جيداً قد يكون من الأفضل 
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التخلص من فئة الطفل المشكلة . ومع ذلك » فئة منتجات الطفل ال مشكلة إذا 
أعطيت الاستثمار الصحيح يمكن أن تصبح فئة النجمة . معضلة المسوق التقليدية . 


عرض وطلب المنتجات 


كان هنالك الوقت الذي كانت فيه وظيفة التسويق بسيطة . إذا قدمت منتجات 
جذابة والذي يريده الناس . وإذا فعلت هذا بسعر تنافسي , وكان السلوك مريحاً 
بدرجة كافية » ومن ثم أعطى خدمة مقبولة . حينئذ تكون قد حصلت على 
فرصة جيدة لبيع منتجاتك وتحقيق ما ترجوه من ربحية . ولكن هذه البساطة 
تحطمت بسرعة أمام الإنتاج الكثيف النمطي » والبنية التحتية لوسائل النقل. 
وتمدين السكان . والفصل المادي بين المنتج والمستهلك ( حيث يمكن أن تقول بأن 
المشتري المحتمل م يعد يزود صناع الآثاث في ورش عملهم . والفلاح مم يعد 
يشتري شخصياً سلعه ليبيعها في السوق ). أدت كل هذه التغيرات إلى منافسة 
متزايدة » وإلى الحاجة إلى وظيفة التسويق الحيوي. 

في تقديم هذا الكتاب أعطيت مثالاً بسيطاً للمبادلة ( سلاح حجر 
الصوان الحاد مقابل لحم الغزال الذي تم صيده ) ولكننا تجاوزنا بساطة ذلك 
النظام منذ وقت طويل . الآن لا يزال التبادل جارياً . ولكننا نتبادل الأموال 
( في شكل ما أو آخر ) » وعليك أن تتذكر أنه عندما نفعل ذلك » فإننا لا نتبادل 
الأشياء ( أو الأشياء في مقابل ال مال ) ذات القيمة المتساوية . يبدو هذا ضد 
الإدراك البديهي . ولكنه مفهوم محوري في جوهر ما يعنيه التسويق . لاء نحن 
نتبادل قيم "متساوية" : كل طرف في التجارة يبادل شيئاً ما " ذا قيمة منخفضة 


بالنسبة له أو لها " . مقابل ثىء ما " ذا قيمة مرتفعة بالنسبة للطرف الآخر" . 
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كيف يمكن أن يكون هذا ؟ لأن القيمة دانماً نسبية و " مدركة " . قد تكون ماهراً 
في ممارسة " افعلها بنفسك 5آ181" لديك قدرة هائلة في تركيب مكونات المطبخ , 
على سبيل المثال . ومع ذلك » السؤال . إذا ما كنت تقيم الوقت الذي عليك أن 
تضحي به لإتمام هذه المهمة أكثر أو أقل ارتفاعاً من ا مال الذي سوف تدفعه 


للمتخصص في تركيب المطابخ للقيام بهذا العمل من أجلك. 


من العرض الذي - يؤدي إلى الطلب - كدافع 


ذلك الذي يأخذنا إلى العرض والطلب في السوق . يوجد نوعان من السوق . في 
السوق الذي يوجهه العرض . يتمثل التحدي في إنتاج ما يكفي لتلبية حاجات 
العميل: لي تجاري مستوى الطلب ! قد تقول أن ذلك لا يحدث كثيراً في الغالب, 
ولكن هذا ما حدث بالضبط عندما دشنت شركة ع1ممك جهازها 1220 إلى حد 
أن الشركة كان عليها أن تؤجل التدشين في بريطانيا لكي تنتج الوحدات الكافية. 

في السوق الذي يوجهه الطلب التحدي مختلف : لتلبية رغبات العميل 
بينما تحارب معركة المنافسين في محاولة لأن تفعل نفس الشثيء. 

قد يبدو كل هذا أنه أقرب إلى أن يكون نظرياً » ولكن فهمه جيد 
يحدث اختلافاً كبيراً لفرص الشركة للنجاح أو الفشل . 

في السيناريو الذي يقوده العرض عليك أن تقرر إذا ما كنت تنتج 
وحدات برامج الكمبيوتر التي تعالج عمليات صغيرة بقدر ما تستطيع من 


كميات لكي تعظم مبيعاتك وأرباحك عن طريق إشباع كل عميل ممكن, أو 


ا 


تأخذ جانب الأمان , تنتج أقل ؛ ومن ثم لا تشبع حاجات كل العملاء أو تقتنص 
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كل فرصة مبيعات ( لكن على الأقل سوف لا يكون لديك أكواماً من البرامج غير 
ا مرغوبة تركت كفائض ). 
في السيناريو الذي يقوده الطلب , قد تريد أن تفكر مرتين حول إنتاج 
برامج كافية لكل فرد » لأنه من المحتمل أن تصل إلى الأكوام غير المباعة من 
البرامج » ومن ثم » مبيعات منخفضة وأرباح متدنية . 
توجد نقطة نظرية حيث تباع كل السلع . ويشبع كل العملاء ال مرتقبين 
حاجاتهم » ويتحقق السعر المثالي . نظرياً » وبالطبع غير قابل للتحقيق . ولكن 
الهدف الأساسي للتسويق أن تصل إلى أقرب ما يمكن من تلك النقطة : مسايرة 
الإنتاج ( أو توريد الخدمات أو خلق الخبرات ) إلى أقرب ما يمكن من حاجات 
ورغبات العملاء وبالسعر وبالطريقة التي سوف تشجعهم على شراء أكبر كمية 
ممكنة مما تعرضه . وعلى مدى كل الوقت يجب على ال مسوق مراعاة أن 
عروضهم ليست رخيصة إلى حد المبالغة ( لأن ربحهم سوف يتناقص , وأنهم 
لذلك . سوف إما يفشلون في تلبية الطلب أو عملياً يخسرون عملاءهم بسبب 
ضعف الجودة المدركة ) أو مكلفة جداً إلى حد المبالغة ( لأنهم قد يجذبون 
عملاء أقل . ومن ثم يفشلون في بيع سلعتهم أو خدمتهم في عدد كاف لتحقيق 
أرباح صحيحة ) . 
التسويق في النهاية عبارة عن تصرف لتحقيق التوازن بين العرض 
والطلب . 
ما تحتاج إلى قراءته 
> تقديات 055[ 56676 في كلماته الخطابية الأسطورية 
حول مصداقية 1ممى التي لم تفشل أبداً في إثبات أن السبب 
في ابتكار منتجات 1م40 المتواصلة يتمثل في توفير النجاح 


ا مستمر للشركة : 
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لا تستطيع دوائر الأعمال أن تعمل في فراغ مطلقاً . إنها ترتبط بصورة 
ودية مع بيئتها بالكثير من الطرق » وإن نجاحها أو فشلها يتأثر إلى حد كبير بما 
يجري حولها. مهمة المسوق المحورية إن يلاحظ . يحلل . يفهم ويستجيب إلى 


هذا " بيئة التسوق " . 


لبخ الببدي 


الفحص الدقيق للبيئة التي تعمل دائرة العمل في إطارها له ميزتان أساسيتان . 
أولاً » إنه يوفر أساساً متيناً لكل العملية التخطيطية . بعبارة أخرى » قبل أن 
يستطيع المسوق أن يقرر ماذا يفعل . وكيف وأين يفعله . يجب عليهم تقييم 
موقف السوق الحالي . ثانياً ‏ مع استمرارية الملاحظة والتحليل يكون ال مسوّق 
ليس قادراً على الوصول إلى أحكام حول أنشطة شركته أو شركتها ( وعلى تغييرها 
تبعاً لذلك ) ولكن أيضاً على الاستجابة المنتجة للفرص والتهديدات الناتجة عن 
التغيرات في السوق أو في نشاط المنافسين . 
عملية مسح البيئة هي ( كما يشير المصطلح ) لا تنتهي حقيقة أبداً. 

ولكن يجب أن تكون مستمرة : التطلع الدائم بلراقبة البيئة . يوصف مسح البيئة 
بأنه يتضمن خمس مراحل : 

2-1 رصد الاتجاهات.» القضايا والأحداث . 

2-2 تحديد أي من الأحداث التي لوحظت له دلالة لافتة . 

2-3 تقييم التأثير المحتمل ( وحتى غير المحتمل ) لتلك الأحداث. 

4- استنتج توقعات بلا سوف تتطور إليه الأشياء . 


2-5 قيم مرة أخرى ( استمر طول الوقت في الرصد ). 
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أحد النماذج الشائعة لتمكين عملية ال مسح يطلق عليه '5851, والذي 
يتناول دراسة البيئة تحت الأوجه للعناوين الأربعة التي يبدأ كل منها بحرف من 
الحروف الكبيرة السابقة : المسح السياسي ( 2 ) ء المسح الاقتصادي ( 8 ) » المسح 
الاجتماعي ( 5 ) والمسح التكنولوجي (8) . لا يوفر النموذج إجابات سهلة , 
ولكنه يمكن أن يساعد في تنظيم تفكير المسوق . قد امتد نموذج 2851 ليضم 
إليه فئات إضافية أخرى ء والتي تتمثل في ال موضوعات القانونية (:1آ) والبيئة (58) 
؛ ومن ثم أصبح النموذج (51585711:8). ولكن المنهج الأكثر تفصيلاً » وهيكله أكثر 
دقة جاء في كتاب كل من عك5*0011 220 مم21 والذي ترجمة عنوانه : 
الاتصال التسويقي المتكامل . 

أطلق المؤلفان على نموذجها 288510014 . والذي يبني على "21551 
لكي يتناول العناصر الخارجية » "المنافسة ", والداخلية عوامل التأثير » والتي 


يظهر الشكل التالي باعتباره ثلاث دوائر للتأثير المتجه نحو المركز. 


الشكل مسح البيئي 2151 
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في قلب البيئة ( الداخلي ) توجد المنظمة ذاتها . بالطبع » العنوان 
التنظيمي . يظل كذلك ٠‏ والمسوق الرشيد سوف يفحص السلسلة كاملة العناصر 
التنظيمية الداخلية » ابتداءً من ال موارد البشرية إلى البحوث والتطوير 28:92 »2 


ومن التمويل إلى أولويات مجلس الإدارة . 


ذلك الذي قال هذا ... 
" لا يوجد شيء يعادل النظر » إذا أردت أن تجد شيئاً ما. أنت 
بالتا كيد . إذا انظرت غادة تجند شيا ما . ولكنة ليس ذامنا 
الشيء الذي تبحث عنه تماماً ." 


1.1. 


ادرس اطنافسة بدقة 


إن الذي يحيط بالبيئة الداخلية يتمثل في البيئة المنافسة التي تفحص السوق 
نفسه (العملاء) » وتفحص امنافسين الفعليين لدائرة العمل . تأقٍ ال منافسة في 
الكثير من الأحجام والأشكال , وأحياناً لا تدرك باعتبارها تهديداً . إنه ليست بامرة 
من الأمور غير الشائعة أن تسمع أصحاب المبادرات الجدد من رجال الأعمالء 
وأيضاً أعضاء الإدارة العليا في الشركات الكبيرة الذين يدَّعون أنه " ليس لديهم 
منافسة حقيقة " . مما يؤسف له تقريباً مثل هذه الادعاءات دانماً خطأ . يمكن 


تقسيم المنافسة على نطاق واسع إلى أربعة أنواع: 
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-1 


المنافسة المباشرة هي دوائر الأعمال التي تعرض سلعاً أو خدمات 
متشابهة جداً لتلك الخاصة بشركتك على سبيل المثال » شركة الألبان 
0201177 تمثل منافسة مباشرة لشركة 2127© . شركة الطيران 
عنأصداغث صاعءذ7 منافسة مباشرة مع شركة توه0لى ط8:115 على 
خطوط معينة » وأيضاً بنك باركليز مع 21258756 . 

منافسة الشركات القريبة هي بالضبط كذلك . إنها قد لا تكون 
مماثلة تماماً ( لذلك هناك خطر في عدم أخذها في الاعتبار على أنها 
منافسة ) ولكنها تتداخل بطريقة ما . خطوط الطيران الرخيصة مثل 
1ه لا تقدم بالضبط نفس الخدمة , كما هو الحال في خطوط 
طيران " الخدمة الكاملة " . ولكنها مع ذلك منافسة قريبة . وقد 
تختار لأسباب معينة » حتى من أولئك المسافرين الذين اعتادوا على 
شركات الطيران الأكثر تكلفة . شركة 1ء11228 ى )2:6 تقدم 
سندوتشات .» بينما 5]8111>5 متجر لتقديم القهوة . وهما 
مختلفان تماماً في المنتج والخبرة . ولكنهما مع ذالك تعتبران 
متنافستان عن قرب. 

منافسة المنتجات البديلة مختلفة ولكنها تستطيع أن تشبع 
الحاجة أو الرغبة . الكوكاكولا بديل منافس عملياً مع كل المشروبات 
المثلجة , لأنه على الرغم من أنها مختلفة من ملامح كثيرة من حيث 
الشكل والطعم واللون . ولكن بها خصائص مشتركة لكي تكون 
جزءاً من ترسانة زبائن المشروبات المثلجة (وتثبت الدراسات أن 
المستهلكين يطلبون بدائل أخرى في حالة غياب مشروبهم المفضل) . 


والوجبه الصينية الموضوعة في صندوق من الكرتون لكي تعدها في 
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مطبخ البيت تمثل بديلاً مناسباً ليس فقط للمحلات الصينية المحلية 
التي تقدم وجبات " خذها معك 1012187" , ولكن أيضاً مع 
المحلات التي تقدم السمك وشرائح البطاطس امقلية . بالنسبة 
لرحلات معينة ( لنقل من لندن إلى باريس ) يعتبر القطار والطائرة 
مثالاً لتنافس الخدمات البديلة . 

المتنافسون بصورة غير مباشرة هي دوائر الأعمال التي ليس بينها أي 
تشابه كبير في ذاتها . ولكنها تتنافس على حصة من الوقت أو حصة 
من المحفظة . " هل سوف نذهب إلى مباراة كرة القدم أو إلى محل 


البيتزا ؟" . " هل اشتري هذا الكتاب أو ذلك (121/1؟". 
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التهديد من المنافسين 


دوائر الأعمال تهددها المنافسة بطرق متنوعة . يحددها بصورة مشهورة كخمس 
قوى خبير الاستراتيجية التنافسية 2701167 21261 . طبقاً ما يراه بورتر 167ه2 
في الشكل البياني التالي » أي دائرة عمل في أي مكان سوق ليس فقط تأخذها 
دوامة ال منافسة مع المنافسين القائمين ( الذين . على الأقل يتمتعون بفضيلة " 
الأعداء " المعروفين » ولكنها أيضاً تحت تهديد الهجوم مستمر أقل أو أكثر من 
قوى أخرى » وربما أقل سهولة في اكتشافها أو التعامل معها. 

المزاحمة بين المتنافسين تظهر غالباً في الإعلانات عالية التنافسية . 
ونشاط ترويجي آخرء الدافع لابتكار منتجات جديدة ومحسنة والتصادم من 
أجل تحقيق مكانة في أذهان وعقول السوق. 

في نفس الوقت » خارج المعركة مع ال منافسة ء القوة الأولى التي في 
ا ملعب تتمثل في تهديد الداخلين الجدد . يوجد دانماً وأبداً داخلين جدد 
يتجمعون على حدود أي سوق . على أمل سرقة أية حصة تسويقية . يرتبط 
تهديد الداخلين الجدد مباشرة مع قوة وارتفاع ما يعرف بأنه " الحواجز إلى 
الفكول :]5 كناق نشول السوق مكلفا ومحسدوا للوقت يسمي الاستهمان 
التكنولوجي المطلوب ( لنقل أجهزة تكنولوجيا التليفون المحمول أو أعمال 
الصيدلة ) أو بسبب التحديات التصنيعية ( صناعة السيارات على سبيل المثال ) 
حينئذ يقال بأن حواجز دخول السوق مرتفعة وأن التهديد من الداخلين الجدد 
منخفض . ولكن الحواجز يمكن أن تختفي بسرعة مرعبة . تسقط عملياً بين 
عشية وضحاها من خلال الابتكارات والتقدم التكنولوجي » تغيرات القوانين 


واللوائح » انخفاض لافت في التكلفة البشرية والموارد الأخرى » وعوامل أخرى. 
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الشكل : قوى بورتر 2016# الخمس 


تهديد الداخلين الجدد 


تهديد قوة الموردين 
التفاو - ضية 


تهديد قوة العملاء التفاوضية 


تأق القوة التهديدية الثانية من البدائل . بينما لا تحاول فعلياً أن تأخذ 
حصة تسويقية » فإن لها تأثير وضع القيود على التسعير ء وفي الحد من الميزة 


التنافسية . 


51 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق السوق 


تشتق القوة الثالثة من قوة العملاء التفاوضية . في بعض الظروف يمكن 
أن يكون لهذه تأثير قوى على الربحية . لقد رأينا جميعاً في قصص وسائل الإعلام 
الإخبارية كيف أن سلاسل سوبر ماركت ضخمة تملي شروطاً قاسية على ا موردين 
( في هذا السيناريو » السوبر ماركت هي العميل بالطبع ) . ومع ظهور المقارنة 
القائمة على الانترنت ومواقع 776 , فإن قدرة العملاء على إجراء مقارنات سعر 
مباشرة تعتبر عامل تحديد ملحوظ ولافت على الأسعار التي تتقاضاها شركات 
التأمين أو المرافق العامة ( ما لم » كما يبدو أحياناً أنه كذلك . أن تتحرك الصناعة 
ككل باعتبارها شيئاً واحداً ). 

تقع القوة الخارجية الرابعة في قوة ا موردين التفاوضية . ال منتجون 
للموارد الخام النادرة نسبياً ( النفط الخام » على سبيل المثال ) يمكن أن يملي 
أحياناً الأسعار على العملاء » كما هو الحال مع بعض العلامات التجارية القوية. 
يريد كل تاجر تجزئة للتليفونات ا محمولة بصفته الفردية في الشوارع التجارية 
الرئيسية أن يخزن 11026 , وذلك يضع شركة ءادمرث في مركز تفاوضي قوى 
تحسد عليه » والذي يعطيها سلطة التحكم في كل من أسعار الجملة وأسعار 


التجزئة بمنع الخصومات في التعاملات . 


تفسيع: الوق 


إنها حقيقة من البديهيات أن الناس مختلفون . ولأن الناس مختلفون » فإنهم 
يحتاجون ويرغبون أشياء مختلفة . ولكن من البديهيات أيضاً » أنه لا توجد شركة 
بصرف النظر عن مدى طموحها أو جودة مواردها . تستطيع أن تنتج عدداً غير 
محدود من السلع والخدمات من حيث النوع والكمية ( أو حتى سلسلة غير 


مخلاودة من :مضيزاتة التلعة الواحدة ): 
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في العصر الحديث نسبياً الذي كان يتمثل في التسويق الجماهيري 
الكثيف ( والذي استمر على مدى ثلاثة أرباع القرن تقريباً » منذ بداية الإنتاج 
النمطي بالجملة في الصناعة في بداية القرن العشرين وحتى ظهور الانترنت في 
اتجاه نهاية المليونية الثانية ) قد تجاهل عدد كبير من الشركات " اختلاف 


حاجات ورغبات الأفراد ء وركزت ٠‏ بدلاً من ذلك » على الإنتاج النمطي الكثيف. 


ذلك الذي قال هذا ... 
" تقسيم السوق نتيجة طبيعة للاختلافات الواسعة بين 
” 


1001111 


لقد تمت مساعدة تلك الشركات في هذا السلوك الموّكّد للذات من خلال فضيلة 
العمل في عصر يقوده التوريد والذي دعمه الإنتاج على نطاق واسع . ينشأ 
النجاح في ذلك العصر المندفع في إنتاج السلع بأسعار معقولة بكميات كثيفة 
تلبية للطلب الضخم من ال مجتمع الغربي الذي يتنامى طلبه من أجل نمط حياة 
جديد ومحسن يغطي كل أجزاء مكوناته . في قمة ارتفاعه . كان هذا العصر 
الذي يتسم بالتسويق الجماهيري على نطاق واسع ممثلاً في الإعلان في شكله 
الأكثر تألقاً وابتكارية على شاشات التليفزيون » في السينما » وفي الصحافة ‏ 
وعلى لوحات الإعلانات على الطرق . الإعلان الذي استخدمته تقريباً كل العلامات 
التجارية بصورة تقريباً شاملة . تلك العلامات التجارية التي شوهدت »2 


تم استيعابها وناقشها بصورة متكررة نسب ضخمة من السكان . من 
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الكوكاكولا إلى 1014 » إلى 1082 إلى تا ط20) . وهكذا ء لم يكن على العلامات 
التجارية أن تقلق حول ال مخاطبة الفردية لعملائها. يكمن سر التسويق في جذب 
الانتباه . إثارة الاهتمام والرغبة ومسايرة مستوى الطلب. 

ولكن ذلك العصر انتهي . يعمل المسوقون الآن في وقت يتصف أكثر 
كثيراً بأنه اختياري . الذي يقوده الطلب , بدلاً من العرض ء وفي هذا العالم 
الجديد لم يعد فعالاً بأي شكل ذلك التسويق الجماهيري ( فيما عدا ء بصورة 
جدلية ميراث العلامات التجارية القليلة جداً التي لها مثل هذا المركز القوي في 
السوق » والتي لا تزال تستطيع أن تركن كثيراً أو قليلاً إلى أساليب التسويق 
الجماهيرية القديمة ) . ومع ذلك . لتم يحدث موت السوق الجماهيري بصورة 
نمطية بين عشية وضحاها ء وأثناء احتضار ذلك العصر كان المسوقون مشغولين 
استعداداً للعالم الجديد. 

ما هو جوهري فيما يتعلق بالتطلع إلى ما بعد التسويق الجماهيري 
يتمثل في مفاهيم تقسيم واستهداف السوق . يشير تقسيم السوق إلى فئات أو 
أجزاء من العملاء طبقاً لخصائص محددة على أن تكون قابلة للإدارة وذات 
معنيء كل منها يتكون من أشخاص ( كل الأسواق بالطبع تتكون من بشر) 
الذين يشتركون في بعض السمات والخصائص المتشابهة . بالطبع من المستحيل 
في الواقع أن يجد المسوقون تقسيمات تتكون من أفراد نمطيين في كل الخصائص 
(بصرف النظر عن كم يمكن أن يكون هذا مرغوباً من وجهة نظر الشركة ) . 
ومن ثم » لا يحاول التقسيم أن يحقق ذلك . يحاول التقسيم بصورة عملية أن 
يقسم السوق إلى مجموعات من الأفراد الذين يكونوا متشابهين بدرجة كافية 
إلى الآخرين داخل مجموعة معطاة » ومختلفين بدرجة كافية عن أولئك الذين 


في مجموعات أخرى . حيث أن القرارات التي تتخذ بخصوص أي من هذه 
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اللجموعات ]5 اففذزك: مكل مسموعة "سيفيد فة حذانة: بالنسنية للمتجوود 


االتسويق: 


مناهج التقسيم 


الوسائل التي يمكن أن يقسم السوق على أساسها كثيرة ومتنوعة . ربما النوع هو 
الأبسط والأوضح من بينها جميعاً : يمكن اعتبار الذكور أحد التقسيمات ء والإناث 
القسم الآخر . ولكن إذا أخذنا في الاعتبار أن هذا يقسم ببساطة السكان عالياً 
بصورة جامدة إلى مجموعتين » ولكن ذلك ليس له استخدام عملي كبير. فيما عدا 
أنه يثبت العنصر المميز . عامل التقسيم الواضح الآخر يتمثل في العمر. إننا 
نستطيع تقسيم الذكور ء لنقل إلى فئات عمومية من صفر إلى 5 سنوات . 6 إلى 9 
إلى 14.13 إلى ١17‏ 18 إلى 25 : 26 إلى 35 : 36 إلى 50 » 51 إلى 65 » 66 
إلى 75» إلخ . وإذا مزجنا هذا إلى أبعد مع تقسيم جغرافي . على سبيل ال مثال » 
الذكور فئة العمر 18 إلى 25 التي تعيش في لندن ( أو مدينة بريطانية أخرى 
كبيرة ) » حينئذ نبدأ في إجراء بعض التقدم. 

إنك نستطيع أن تصمم بسرعة تقسيمات تؤسس على هذه الخصائص 
الوصفية ا موضوعية » ويمكن أن يكتشف الكثير حول هذا الأساس , ولكن مثل 
هذه الحقائق الجافة مثل النوع . العمر والموقع الجغرافي ؛ لا تكشف معلومات 
كافية بذاتها لاتخاذ تقديرات وقرارات حول التقسيم . ومن ثم ء بالنسبة لهذه 
السمات البسيطة قد تعلم المسوقون أن يضيفوا الكثير من العوامل التحليلية . 


ربما منهج التقسيم التسويقي الأكثر شهرة هو المنهج الدبمغرافي ( دراسات 
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السكان ) الذي يصنف الناس إلى درجات اجتماعية ( أ ب . ح 1 . ح 2»ء س ) 


طبقاً لأعمالهم » ودخلهم المستدل عليه » واختيارات أنماط حياتهم . 


ذلك الذي قال هذا ... 

" لاحظت تردداً متزايداً من جانب مديري عموم التسويق 
لكي يتخذوا أحكاماً ؛ إنهم يلجأون إلى الاعتماد على البحوث 
إلى حد الطبالغة » وهم يستخدمونها كما يستخدم ال مخمور 
عامود الإضاءة كدعامة يستند إليها وليس من أجل الإضاءة . 


بزمةا و0 أده 1 


تتضمن مناهج التقسيم الأخرى : تصنيفات التركيبة السكانية » التحليلات 
السكانية التي تتناول العوامل المؤثرة على الشخصية . التحليلات السكانية وتأثيرات 
وسائل الإعلام : وأخيراً التحليلات السلوكية. 

يفحص منهج تصنيفات التركيبة السكانية عنطمهمعممء0-1مع ' البيئة 
المجاورة ونمط المنازل القائم في ا منطقة الخاضعة للدراسة . بدلاً من المواقع 
الجغرافية على نطاق واسع لاستنتاج أسلوب الحياة والسلوك الشرائي (80017177/ 
» خدمة مشهورة للقاطنين في منطقة معينة » التي تتبنى هذا ال منهج. والافتراض 
الأساسي هناء هو أن الناس الذين يعيشون في أحياء ممائلة تظهر عادة 


نمط حياة مماثل من حيث الاتجاهات والإنفاق . يتيح هذا للشركات 


2, عخطمةع660-06208. كلمة يونانية من شقين : 0670205 وتعني "الشعب أو الناس"‎ ١ 
وكلمة 505م852 وتعني "مكتوبة" حيث تشير إلى التحليل والتمثيل والرسم. (المترجم)‎ 
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وغيرها من الجهات التي تقدم الخدمات أو السلع على تكييف عروضها 
واتصالاتها . وفقاً للمناطق الجغرافية . وتقديم العروض الأكثر ملاءمة لمعظم 
الناس ذات الصلة ). 

يفحص منهج التحليلات السكانية عنطمهرع08ء577م الذي يتناول العوامل 
المؤثرة على الشخصية ء أنماط حياة الأشخاص في عام كل منهم النفس والانفعالي ؛ 
نوع الشخصية » القيم والدوافع . أنتجت بعض الدراسات المسحية الجيدة تصنيف 
للأفراد طبقاً لتوقعاتهم وقيمهم الاجتماعية . يعتمد هذا التصنيف بشدة على هرم 
ماسلو للاحتياجات. تساعد هذه البيانات على استهداف شريحة العملاء بشكل فعال 
للغاية » من خلال الإعلان . ووسائل الإعلام . ولكن الحصول على بيانات يمكن 
الاعتماد عليها في اتخاذ القرار مهمة معقدة إلى حد كبير » وتتطلب الجمع والتنقيب 
عن كتل ضخمة من الجماهير على نطاق واسع. 

يستخرج منهج التحليلات السكنية وتأثيرات وسائل الإعلام عنطم همع 012ع2 
النتائج من تحليلات وسائل الإعلام المستخدمة بما في ذلك الصحف المقروءة والمشتراة 
قنوات 157 المفضلة . وهكذا ء مع بناء صورة تعكس مباشرة وسيلة الإعلام ذاتها . 
المطبوعات بصفة عامة من وسائل الإعلام التسويقية التقليدية . توجد , بالإضافة إلى 
الصحف وامجلات ٠‏ المنشورات والبريد الإلكتروني ودورها الحيوي في توصيل رسالة 
المسوقين إلى جمهور العملاء الحاليين وا مرتقبين خلال حملات الترويج . عندما 
نتحدث عن وسائل الإعلام والتسويق , لابد من القول والإقرار بأن هناك وسيلة 
إعلامية ولدت عملاقة , إنها الانترنت ومواقع 776 والتواصل الاجتماعي التي جذبت 
ليس فقط الأنظار , ولكن أيضاً العقول والقلوب بأساليبها التسويقية المبتكرة 


والمتألقة . إنها تقدم حلولاً متفردة لكل مناسبة . 
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وأخيراً نأق إلى الممنهج السلوي طعهه2ممة 3021قطءط : الذي أخذ 
طريقاً آخر وصل به إلى أرضية الموضوع ولمتمثلة فيما يشتريه الناس 
ويستهلكونه بالفعل , بالإضافة إلى ولائهم للعلامة التجارية » واستعدادهم لتبني 
ا منتجات المبتكرة . يصف أحد نماذج الولاء أربعة مستويات من ولاء العميل, 
ابتداء من المتحول ( من السهل إغرائه لتغيير العلامة التجارية بسبب السعرء 
الملامح » العروض أو الرسائل الإعلانية ) وحتى ذوي الولاء الذي لا يلين ؛ الذين 
يتمسكون بحماس لافت بعلامة تجارة مختارة واحدة . ويصمدون أمام أي 
مغريات. 

يصف نموذج سلوى آخر اتجاه العملاء نحو المنتجات المبتكرة . لقد 
أصبح كتاب 175ءع8.31.808 في عام 1995 . والذي ترجمه عنوانه انتشار 
الابتكارات النموذج التقليدي للعلاقة بين السوق والابتكار . وصف 15ءع150 
خمس مجموعات ووضع رقماً كنسبة مئوية حول مدى انتشارهم في أماكن 
السوق . المبتكرون ( 2.5 في المائة من السوق ) على أنهم يتصفون بالمخاطرة » 
الثراء » والثقافة . إنهم دائماً يتقدمون الصفوف ,ء التي تعبر عن روح العصر . خلق 
الاتجاهات , وأيضاً تبنيها . المتبنون الأكثر تبكيراً ( 13.5 في امائة ) إنهم منفتحون 
على شراء المنتجات الجديدة بمجرد تدشينها . كما أنهم يؤثرون على الآخرين . 
الأغلبية المبكرة ( 34 في المائة ) يتبعون الركب فقط بعد أن تكون مشكلات 
الإنتاج ال مبكر قد فصلت ( على سبيل المثال. سوف يشترون الجيل الثاني من 
الكتاب الإلكتروني ). الأغلبية المتأخرة ( 34 في المائة ) إنهم الأكبر سناًء الأكثر 
تمسكاً بالتقاليد . والأكثر تسشككاً في الابتكار . إنهم سوف يلحقون بالاتجاه : 
ولكن فقط عندما يكون الاتجاه قد استقر تماماً . المتقاعسون ( 16 في المائة ) 


أكثر تحفظاً وتشككاً إلى حد كبير للاتجاهات الجديدة. 
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إنه ليس العدد الفعلي للفئات التي في النموذج . وليس النسب التي 
تعبر عن ثقلهم في السوق ٠‏ والتي يهتم بها المسوقون , ولكن المبدأ بأن عدداً 
صغيراً من الأفراد سوف يقود تبني المنتجات المبتكرة . عدد أكبر سوف يأخذ 
طريقه سريعاً وعدد أكبر سوف يشكل حجم السوق النهائي . حينئذ يمكن أن 
يقرر المسوق أي مجموعة يستهدفها ء والتي سوف تؤثر بدورها على ماهية 
ا منتجات التي يقدمها إلى السوق . وكيف يفعل هذا. 

تركز مناهج التقسيم التي ذكرتها هنا على المستهلك في مكان السوق. 
ولكن نفس المبادئ والكثير من الأدوات » مع تباينات طفيفة جداً تطبق على 


من التقسيم إلى الاستهداف 


تقسيم السوق إلى فئات ذات دلالة خطوة محورية . ولكنك حينئذ تحتاج إلى 
اتخاذ خطوة أبعد : أن تقيم الأقسام المحددة لكي تقرر إذا كان من المحتمل أن 
تكون مربحة ثم تستهدف أحداها أو أكثر . في عبارة أخرى » عليك أن تلتقط أي 
الأقسام الجذابة بالنسبة لشركتك . قد تكون هذه الأسئلة صعبة في تناولها. مع 
الإجابات القادمة من حجم بيانات فعلية في حده الأقصى ‏ والتي يمكن إرجاعها 
إلى مصادرها الأصلية . هل يثبت القسم إمكانيات ال مبيعات الماضية والحاضرة 
والأرباح في المستقبل ؟ هل لدى القسم إمكانيات النموء أو هل هو في حالة 
تشبع كاملة أو انهيار ؟ هل القسم داخل دوامة المنافسين فعلياً ؟ ما مدى ارتفاع 
التحديات أو الحواجز أمام الداخلين الجدد ء أو هل هو قسم تسيطر عليه 


الشركة بشكل ما ؟ هل لدى القسم بعض الحاجات أو الرغبات غير ا مشبعة التي 
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يمكن لشركتك تحديداً أن تكون مستعدة لتلبيتها ؟ هذه الأسئلة وغيرها الكثير 
تؤكد بان المسوق قد استخدم عملية التقسيم - الاستهداف إلى أقصى حد ممكن. 

على سبيل المثال . من السوق الواسع . حيث " كل فرد في 0054 يحتاج 
إلى سيارة أسرة ". يمكن ان تركز الشركة من خلال عملية التقسيم -الاستهداف 
على أجزاء من السوق التي من المحتمل أن تحقق ربحاً مستداماً للشركة. إنها 
حقيقة عملية تركيز . قد يتم تجزئة السوق إلى أقسام . الأقسام قد تفحص . قد 
يختار قسم أو أكثر باعتبارهها الأقسام المستهدفة الواعدة الأكثر ربحية: والتي 
يتدرب عليها أحد الموارد التسويقية. 

لقد قلت فيما سبق أن عصر التسويق على نطاق واسع قد انتهي » ولكن 
بالطبع ليس هذا بالقول الفصل : آثار ذلك الوقت لا تزال باقية . في الواقع . 
التمسك باستراتيجية التسويق الجماهيري على نطاق واسع ( يطلق عليها أيضاً 
الاستهداف دون تمييز ) لا تزال استراتيجية متاحة لمبعض العلامات التجارية 
الكبيرة جداً . مع وجود قوى في الشوارع التجارية الرئيسة ( سواء من خلال 
متجرها الخاص أو الحضور الدائم للمنتج ). اختيار طرق استهداف السوق تمثل 
في الواقع خطأ متصلاً » مع منهج عدم التمييز في أحد أطرافه كما يوضح الشكل 
التالي . في الأسواق غير ا لمميزة يبقى منهج التسويق على نطاق واسع ال منهج 
الملائم » ولكن بالنسبة للسوق الأكثر تميبزاً . الذي فيه فئات مركزة أو فئات 
متميزة ذات خصائص مختلفة , فإنك تحتاج إلى منهج يقوم على تقسيم السوق 


إلى فئات متنوعة . 
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العملاء 


فنة بارزة 
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يعرض المنتج على كل فرد 
في السوق . مثلاً ماكدونالدز 


التقسيمات المختلفة » له فولكس واجن 


المستهدف قسم سوق واحد فقط 
مثلأً شركة للتأمين على السيارات 


السعي إلى قسم سوق واحد فقط صغير 
يتم التركيز عليه » مثلأ شركة عازفي 
الجيتار اليد اليسرى 


لمرة واحدة » منتجات حسب الطلب يتم 
توفيرها داخل سوق التركيز أو الفئة 
البارزة 
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بصورة قابلة للجدل . ما هو مثالي . عبارة عن برنامج تسويقي يتم 
تفصيله طبقاً لكل عميل : الذي منذ حوالي عقد مضى كان سوف يبدو غير منجز 
٠‏ ولكنه في العصر الرقمي تعتبر هذه ممارسة مقبولة بصورة متزايدة . تفعلها 
شركة أمازون 0 طول الوقت . وهي أبعد ما تكون بمفردها في السوق . 
عملياً » العلامات التجارية مثل أمازون تنتشر على طول الخط المتصل . علامة 
أمازون التجارية تعتبر سوقاً طبقاً لخصائص كل عميل ( أو التميز في أعلى 
مستوياته ؛ نحن جميعاً سمعنا بذلك ) ولكن تشكيلتها الواسعة من المنتجات 
تضعها في الفئة من العملاء عند النقطة عالية التميز على طرف المتصل (كتب 
فريدة في ذاتها » ومنتجات أخرى , تتضمن ذوي الاهتمام الغامض والأقلية وأيضاً 
"الزيارات" ) بينما التسويق عبر البريد الإلكتروني إلى العملاء القائمين يتم تفصيله 


إلى مدى غير طبيعي » مع توصيات تؤسس على أنماط الشراء السابق. 


أخذ موقف في السوق 


أخذ الموقف كلمة طنانة شائعة الاستخدام الآن في حقل التسويق ( على الرغم 
من أنها فكرة ليست جديدة ) ولكنها مصطلح غالباً يساء فهمه . يشير موقف 
العلامة التجارية أو المنتج إلى كيف يتم إدراكه في ذهن السوق " نسبة " إلى 
المنتجات أو العلامات التجارية المنافسة . أن كلمة " نسبة إلى " هي الأكثر أهمية 
. موقف العلامة التجارية ليس مطلقاً أو ساكناً ولكنه دانئماً يدرك في علاقته 


بالاخرين . 
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أخذ موقف أحد إجراءات التسويق الأساسية . يمكن أن يكون جوهرياً في 
نجاح أو فشل منتجك . سوف نتناول " أخذ الموقف " بمزيد من التفصيل في 


الفصل التالي. 


ست خطوات من التة لتقسيم 


إلى الاستراتيجية التسويقية 


لكي تلخص الرحلة كمسوق ٠»‏ يتحتم عليك : 

1- تحليل إجمالي السوق المحتمل لسلع وخدمات شركتك وتحديد 
الأقسام المختلفة للعملاء داخل السوق . 

2 اتخذ القرارات حول الجاذبية النسبية للأقسام المختلفة. 

3- اختر قسماً أو أكثر للاستهداف. 

4- ابحث وحلل إدراكات الجماهير داخل الأقسام حول العلامات 
التجارية الأخرى النشيطة بالفعل في تلك الأقسام. 

2-5 اختر موقفاً داخل الأقسام المختلفة التي تكون متاحة » ملائمة . يمكن 
الاعتماد عليها ومربحة من خلال إمكانياتها المحتملة. 

١-6‏ ضع استاتيجية لتسويق العلامة التجارية ( تعتمد أكثر على 


الاستراتيجية التسويقية والتخطيط التسويقي. 
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الأقسام امستهدفة تجري 


على أفراد حقيقيين 


في النهاية الأقسام المستهدفة ليست تجريدات نظرية . إنهم أشخاص . أفراد 
مثلك ومثلي . ولكنهم بشر دائماً حقيقيونء أحياء يرزقون . لديهم كأفراد حاجات 
؛ رغبات » مطالب وقلاقل , وأحلام . من السهل أن تنسى تلك الحقيقة عندما 
تكون مستغرقاً في معالجة وثائقك البحثية والاستراتيجية . إنهم الأفراد وليس 
التقسيمات , الذين يتخذون قرارات الشراء . تشير معظم أدبيات التسويق إلى " 
قرارات المشترين " ولكنني أفضل أن تقول " اختيارات " لأنها تذكرنا بأن معظم 
السلوك الشرائي ( على الرغم من أنه تطوعي بالطبع ) لا يحكمه التفكير المنطقي 
ولكنه الانفعالي. 

الذين يشترون السلع أو الخدمات ( الذين يمكن أن يكونوا أو لا يكونوا 
مستهلكين نهائيين ) يتأثرون بمجموعة من العوامل التي يمكن تقسيمها على 
نطاق واسع إلى عوامل داخلية ( الشخصية . الصحة . العمر »ء القيم » الممواردء 
الطموحات ٠‏ القلاقل ‏ إلخ ) والخارجية ( الأسرة . الأصدقاء . الزملاء » الاتجاهات 
المجتمعية » ووسائل الإعلام ) . 

ومع كل هذه التأثيرات على الفرد . وكل هذه الرسائل الصادرة عن 
العلامات التجارية التي نحوم حولها هنا وهنالك » وكل هذه السلع والخدمات 
المتاحة » يمكنك أن تتخيل كيف يمكن لأي شخص أن يتخذ اختيار شراء يمكن أن 
يكون غير عشوائي . المسوقون على ألفة وثيقة جداً مع فكرة بؤس الاختيار : 
حيث يمكن أن يصبح العميل المحتمل مرتبكاً . مشلولاً كالأرزب الذي تعرض 
فجأة للإضاءة الأمامية في السيارة » وفي النهاية أصابه الإحباط من الشراء . 
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تقول 


-2 


-5 


ومن ثم . كيف يختار المشترون ما يشترونه ؟ إنها حكمة تقليدية أن 


بأن ال مشترون يتبعون عملية ذات خطوات محددة » والتى عادة توصف 


يحدد المشتري ا محتمل " حاجاته أو مشكلته " ( تمتد من حاجة 
تافهة حول باكوشوكولاته . إلى حاجة جوهرية إلى حد كبير تتمثل 
في شراء سيارة أو حجز رحلة إلى ما وراء البحار ). 

يجري المشتري ال محتمل بحث الحصول على معلومات ( ليرى ما هو 
متاح لتلبية حاجته ) 

المشتري المحتمل يقيم البدائل المعروضة ( رحلة بحرية أو زيارة 
الأهرامات في مصر). 

ا لمشتري المحتمل يتخذ القرار ويصبح مشترياً فعلياً . 

يجري المشتري المحتمل نوعاً من تقييم ما بعد الشراء . الذي يؤثر 
على قرارات الشراء المستقبلية. والذي قد يؤثر على مشترين 
محتملين آخري. 


ن السهل أن تقذف بهذا النموذج بعيداً على أنه يبالغ في طريقة 


الوصول إلى القرار الرشيد والمنطقي . عندما يكون هناك الكثير من البحوث التي 


تشير (ونحن نعرف عموماً إذا كنا أمناء مع أنفسنا ) إلى أننا لا نتصرف بصورة 


منطقية . عندما يتعلق الأمر بسلوكنا الشراقي . لذلك .» هل نحن حقيقة نحدد 


الحاجة إلى المشاركة قبل أن نتصرف ؟ بسرعة " قيمنا " ما هو معروض (ربما 
حدث تسريع بسبب ذاكرة الإعلان التليفزيوني المسلي والذي حدث أن رأيناه 


ليلة الأمس حيث يصور غوريلا تعزف إيقاعاً على الطلبة ونحن نختار قضيب 


شيكولاته من شركة 001/1 :.وقيّن استريناء حقيقة ترفة بحنة العلومات 


ونقيم كل البدائل حول العرض ؟ حسناً » ليس بالمعني الحاسم والجازم بالطبع » 
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حتى إذا أخذ ا مرء قضب الشيكولاته البسيط » فإن نموذج الشراء لا يزال يساعد 
على تفسير ما يجري. 

دعنا نقول أنه يحدث أن نكون واقفين على رصيف محطة مترو الأنفاق . 
لم نكن نفكر حول الشيكولاته » تمضى ساعات منذ تناول وجبتنا . ولكن هذه 
القضبان من الشيكولاته موضوعة أمامنا بصورة مغرية . فجأة قد تكونت لدينا 
"حاجة" . معظم العلامات التجارية الشعبية على طاولة العرض ( مم يستغرق 
الوقت أكثر من ثانيتين لإجراء " بحث ال معلومات " ) . تشكل تلك العلامات 
التجارية المعروضة ما يطلق عليه " مجموعة وعينا " . من الواضح أننا لا 
نستطيع شراء شيء ما إذا لم يكن هناك . ولكن توجد حقيقة تسويقية محكمة 
في هذا المثال : ربما توجد علامة تجارية للشيكولاته في ا معروض التي نحن لسنا 
على دراية بها . ربما علامة تجارية جديدة . بصورة مصطنعة لها نفس فرصة كل 
القضبان الأخرى لأن تلاحظ وأن تشتري . بالطبع » في الحقيقة » ربما قد لا نراها 
بالفعل ( لأنها غير مألوفة بالنسبة لنا ). 

قد أخذت العملية ككل دقيقة في الإجمالي » ومن المحتمل أقل . ربما 
نلتهم هذا القضيب أو نتذوقه قطعة قطعة على طول رحلة مترو الأنفاق» أو 
ربما ندخرها إلى فيما بعد ( استمتاعاً بالتوقع ) . شيئاً ما في داخلنا يعطي إحساساً 
جيداً .01024 نحن نفكر في سعادة إلى أنفسنا ( حسناً أفعل على أية حال : أنت 
قد تختار شيئاً ما آخر ) إنها قضيب الشيكولاته الأفضل . بالنسبة لي رمما قد 
نسمح لنفسنا بابتسامة صغيرة والتي تشير إلى " تقييمنا ملا بعد الشراء". 

ولكن قضبان الشيكولاته والسيارات ليس متماثلة » ونحن نستجيب لكل 
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إحدى الطرق التي يتناول بها المسوقون علاقة ال مشتري بالمنتج تتمثل في أن 
يدرسوا "مستوى الاندماج " الذي يشير إلى كمية الجهود التي يكون المشتري على 
استعداد لبذلها في سبيل تلبية حاجته أو حاجتها . الحاجة . الحاجة تمثل فجوة 
بين الحالة التي عليها المشتري الآن ( دعنا نقول الجوع ) والحالة التي يرغب أن 
يكون عليها ( دعنا نقول الشبع ). 

( باقتراض إن لديك النقود في جيبك ) وأنها لا تتطلب الكثير من الجهود 
من أي نوع بدني » ذهني أو انفعالي . نطلق على ذلك شراء منخفض الاندماج . 
شراء أغذية الحيوان » اللمدلل من علامة تجارية عادية أو أي شيء آخر من 
المشتريات اليومية هي أيضاً اندماج منخفض . 

المشتريات الأقل تكراراً . مثل شراء مكوة بالبخار جديدة يجب اعتبارها 
متوسطة الاندماج . إنها ليست تغير الحياة . إنها لا تكلف ثروة . ولكنها شيء ما 
سوف يستخدم يومياً على مدى سنتين » ربما أكثر . نحن نريد واحدة . سوف 
تؤدي وظيفتها بصورة جيدة , ويكون من الممتع استخدامها . 

من الواضح أن شراء سيارة يتطلب الكثير جداً من الرعاية والعناية 
الفائقة » لذلك نطلق على ذلك اندماج عالي . قد تكون العملية أقل تكراراً إلى 
حد كبير ( على الرغم من أنه ليس بالضرورة » حيث أننا قد نحتفظ بمكوة بخار 
قيمتها 30 5 على مدى سنوات أكثر من سيارة قيمتها 20.000 2 ) . وتقريباً 
بالتأكيد أكثر تعقيداً . ومن المحتمل أكثر استهلاكاً للوقت . وسوف تحمل في 


طياتها مخاطر مالية أعلى . 
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مع ال مشتريات منخفضة الاندماج يمكن أن تنتهي خطوة العملية كاملة 
في ثوان معدودة . ولكن مع عمليات مرتفعة الاندماج » فإن العملية ليس فقط 
تأخذ وقتاً أطول , ولكنها أكثر تعرضاً إلى التدخل وإحداث زلزلة لافتة. 

ومع ذلك . مستوى اندماجنا ليس مجرد عامل من عوامل التأثيرات 
المنطقية مثل الخطر المالي . اندماج المشتري يزيد مع شراء يرتبط بالصورة 
الذهنية للذات أو المكانة الاجتماعية ( متضمنة السيارات . ولكن أيضاً ا ملابس » 
وحتى الأشياء التي تتنوع بتنوع الكتب . والتليفونات المحمولة . والذي يمثل 
العرض والتفاعل على ومع الآخرين ). أيضاً . يزيد الاندماج مع زيادة البهجة 
التي قد يعرضها الشراء ( لذلك اختيار أيام الأجازات بمثل اندماجاً عالياً . وكذلك 
اختيار 1<178 للإيجار أو حضور حفلة موسيقية ). 

قد تلاحظ ارتباطاً مهماً بين مستوى اندماج منتج أو فئة معينة والطريقة 
التي يلجأ إليها المسوقون لترويجها . المنتجات ذات الاندماج المنخفض مثل السلع 
الغذائية التقليدية يتم ترويجها كثيراً خلال التسويق الجماهيري على نطاق واسع 
» مع اندماج أقل من وسائل الإعلام والنشاط التسويقي » مثل الإعلانات التجارية 
عبر 17 والراديو . المنتجات ذات الاندماج العالي مثل السيارات تظهر أيضاً في 
الإعلانات التليفزيونية » ولكن مهمة الوعي بالعلامة التجارية وامنتج التي يقوم 
بها التليفزيون عادةً عبارة عن التكملة التي تأت من الاستخدام بكثافة من خلال 
وسائل الإعلام ذات الاندماج العالي ( ابتداء من النشرات الترويجية إلى مواقع 
داء"؟ إلى إعلانات الصحافة , والاستخدام الكثيف للعلاقات العامة للحصول على 


مراجعات إيجابية وتفصيلية ). 
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الحكافن عونت 


عندما يحدد العميل حاجته . يبدأ عملية البحث . ربمما يبحث العملاء داخل 
ذاكرتهم ( غسالة الأطباق التي لدينا كانت من الشركة س / ص / ع » وقد 
استمرت عشر سنوات دون أي مشكلات » لمذلك » بالتأكيد سوف أبحث عن 
المتجر بالضبط الذي تعاملنا معه ) . أحياناً سوف يلجأون مباشرة إلى الزملاء أو 
النشاط التسويقي ( يبدو أن صديقي سيمون يحب جهازه الجديد 1284 ولكنه 
يظهر على شاشة 177 كثيب الشكل , لذلك ربمما سوف أبحث عن نموذج آخر عبر 
الانترنت ) . أحياناً سوف يضيق الولاء للعلامة التجارية دائرة البحث عن 
المعلومات . ويصبح قاصراً على العروض التي تقدمها علامة تجارية واحدة 
(الكثير من مشتري السيارات يمكن أن يصبحوا متمسكين بولائهم الشديد لإحدى 
العلامات التجارية على مدى سنوات كثيرة ). 

لا يتطلب شراء المنتجات التأمينية اندماجاً انفعالياً » ولكنه معقد بدرجة 
كافية لاعتباره شراء عالي الاندماج . في الماضي قد اعتمدنا تقليدياً على سماسرة 
موثوق بهم لي يبحثوا لنا عن صفقة تأمينية جيدة من بين سلسلة من ال موردين 
أو نكوّن علاقة ثقة مع ممثل شركة تأمين الذي يزور منازلنا مرة كل سنة . في 
هذه الأيام نحن أكثر احتمالاً لأن نجري بأنفسنا البحث عن ال معلومات التأمينية 
عبر الانترنت , ذلك الاتجاه الذي قد أصبح أكثر حيوية بالظهور امثير ملواقع «اء”؟ 
التي تجري المقارنات. 

وإذا كنا نختار فندقاً لقضاء عطلة نهاية الأسبوع في إحدى المدن » أو 
لرحلة عمل » الكثير منا سوف يستخدم مفهوم الجمهور بصفة عامة للحصول 


على التوجيه والإرشاد . وخاصة »6< ذاده . وهذا ما يطلق عليه - 610570 
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8 . بمكن أن يستخدم هذا المنهج أيضا في البحث عن البيانات 
التسويقية , أو قراءة مراجعات العميل على مواقع 77 مثل مستشار الرحلات 


01 خم 1 . 


مجموعة الوعي والتقييم 


إذا لم تعرف شيئاً ما موجود , فإنك لا تستطيع أن تدرسه . لذلك التحدي الذي 
يواجه المسوق أن يكون دائماً متأكداً من أننا نعي تماماً ما يسرقه : علامته 
التجارية » سلعته أو خدمته . بمجرد أن تكون واعياً بالمنتج ( السلعة أو الخدمة ) 
فإنك تستطيع أن تقيمها مقابل الإمكانيات الأخرى . الطريقة التي يقيم بها 
تعتمد إلى حد كبير على عواملك المؤثرة . إذا كانت أموالك اللمخصصة على الإنفاق 
قليلة . سوف تتطلع إلى خيارات أرخص .ء على الرغم من أنك قد تتدلل 
بإمكانيات أكثر تكلفة على سبيل التفاخر . بالطبع إنه لهذا السبب نجد أن الكثير 
من العلامات التجارية تعرض منتجات مستوى دخول السوق التي يمكن أن تفتح 
السوق لهذه العلامة أو تلك أمام العملاء الذين لديهم أموال قليلة للإنفاق ( مثل 
سلسلة 834117 رقم (1)) . قد تبحث عن ملامح معينة تريدها في غسالة أطباقك 
المفترضة لتلبي احتياجات أسرتك . بالطبع قد تقيم بطريقة واحدة ( الولاء 
للعلامة التجارية) . وتدعى أنك قيِّمت بطريقة أخرى . نحن المشترين لدينا 


مهارات بصورة مرتفعة لتبرير قراراتنا. 
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قرار الشراء وعملية تقييم 


ما بعد الشراء 


بكل التقييم قرار الشراء ( أو الاختيار ) الذي أخذته . من الممكن تماماً» أن 
الاختيار قد اتخذا منذ وقت طويل » يتعدى طوله مجرد وقت ظهور الحاجة ,2 
استناداً إلى مجموعة من التأثيرات . إنه من الممكن أيضاً بالنسبة للمشتري أن 
يبقى غير واع بالأسباب الحقيقة , لماذا قد اتخذ المشترون اختياراتهم المعينة. 

مشاعر وأحاسيس ما بعد الشراء يمكن أن تتباين ابتداءً من خيبة الأملء 
إذا فشل المنتج في أداء وظيفته ء أو إذا لم يحظ بالانطباع الإيجابي من أفراد 
الأسرة أو الأصدقاء . وحتى الإشباع البسيط أو البهجة والسرور ( والتي بدورها 
تجعل العميل يصبح مناصراً للعلامة التجارية ومن ثم مؤثراً على الآخرين ). 

مع المشتريات عالية الاندماج » يوجد عامل نفسي مثير يلعب دوراً مهماً 
بحيث يؤثر على تقييمنا . يصف علماء النفس حالة عدم الارتياح نتيجة ما يطلق 
عليه النفور المعرفي والذي يشير إلى الصراع بين تصرفاتنا . وأفكارنا وأحاسيسنا. 
إذا أنفقنا الكثير من المال على شيء ماء ونعرف بصورة منطقية أننا قد أنفقنا 
بصورة غير حكيمة » فإننا نجد أنفسنا في حالة نفور معرفي » ونزعتنا البشرية 
القوية تدفعنا إلى البحث عن المزيد من المعلومات التي تدعم قرارنا . في عبارة 
أخرى . نبحث عن الأشياء التي يمكن أن تجعلنا نشعر بصورة أفضل . إنه 
خدو مضق الشكهي سول ناذا توف شر كات الحتارات تكراة تروعية عافلة 
بالبيانات التفصيلية عن السلعة أو الخدمة . والصورة الذهنية نمط الحياة : إنها 
على نفس المستوى من الأهمية بعد الشراء كما هي قبل الشراء . بالطبع إذا لم 
نستطع أن نخلص أنفسنا من القلق النفسي بهذه الطريقة . حينئذ . بدلاً من 
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ذلك قد نفسخ بصورة عنيفة اقتراننا بالعلامة التجارية : ذلك يعني تحدياً ضخماً 
أمام المسوقين في عصر 15016]6' , ووسائل الإعلام الاجتماعي الأخرى. 

يمكن تفادي النفور المعرفي بواسطة المسوقين المهرة » ومن خلال العمل 
بالقاعدة العملية التي تقول بعدم المبالغة في الوعود ‏ وبإعطاء العملاء فرص 
تجربة المنتج قبل الشراء . العميل غير السعيد يتحول إلى إمكانية أن يكون 


1 17 
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0130.111». للق .كما 
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الفصل الرابع 
وضع العلامات التجارية 


1210111 


إنه كل شيء عن 


4 ظهور العلامة التجارية ووضع العلامات التجارية 
4> العلامة التجارية وخلق ا معنى 

4> العلامة التجارية كعامل تمييز أساسي في السوق 
4> فيما وراء العلامة التجارية إلى علامات الحب 


4> العمل على وضع العلامة التجارية في مكانة متميزة 
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في أدبيات التسويق . بما في ذلك الطبعة الأولى من كتاب “10016 , 
والذي ترجمة عنوانه إدارة التسويق في عام 1967 » لا يكاد يوجد أي ذكر لكلمة 
"علامة تجارية" وحيث ذكرت فإنها تأت في مصطلحات آلية جامدة . منذ 40 سنة 
مضت,ء وحتى في ذروة التسويق الجماهيري على نطاق واسع ء كانت العلامة 
التجارية مجرد مؤشر لتوصيف خصائص ما تمتلكه أي شركة والذي يتكون من 
السلع والخدمات والأسماء والعلامات التجارية التي تسير معها جنباً إلى جنب . 
كانت العلامة التجارية جزئياً » مجرد نظاماً لترميز المنتج : لا تزال القيمة تكمن 


في المنتج ذاته » وقدرة الشركة على بيعه . الأشياء الآن مختلفة. 


العلامة التجارية في حجرة 


مجلس الإدارة 


قد ارتفعت مكانة وتأثير العلامة التجارية في حجرة مجلس الإدارة ( حتى أواخر 
عقد التسعين 1990 ٠‏ وربما بعد ذلك ) الشخص الذي في الشركة ويتولي مسئولية 
توليد الأرباح عن طريق حمل العملاء على أن يكونوا طرفاً في مبادلة أموالهم 
مقابل سلع أو خدمات الشركة » الاحتمال الأكبر أنه كان يطلق عليه مدير 
المبيعات . تدريجياً الكثير من أولئك المديرين تم إعطاؤهم عنصراً إضافياً إلى 
دورهم . وأصبح مديراً للمبيعات والتسويق . ومع مضى الوقت أصبح مدير 
التتسويق هو الرائد » بل وغالباً يرأس مدير المبيعات الذي يرفع تقاريره إليه. في 
وضع ما على سلم طبقات الإدارة » كان يوجد بصورة متكررة مديرون للعلامة 


التجارية حيث كانت وظيفتهم أقل اهتماماً بالعلامة التجارية التي نحن على 
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وشك اكتشافها ء ولكنها أكثر مع الإدارة اليومية لجهود التسويق والمبيعات التي 
ترتبط بمجموعات السلع المتمايزة . 

ولكن في السنوات الأخيرة » منذ بداية القرن تقريباً قد حدث تحول 
لافت. في كثير من الشركات , قد التحق مدير عام التسويق بعضوية مجلس 
الإدارة أو حتى حل محله في العضوية مدير عام العلامة التجارية . في شركات 
أخرى أكثر حرصاً إلى حد ما ء توفر إلى مدير عام التسويق تدعيماً عن قرب من 
رئيس وحدة العلامة التجارية أو شيئاً من هذا القبيل. 

ولكن ما هي العلامة التجارية » ولماذا صعد نجمها هكذا ؟ العلامة 
التجارية ليست أساساً عن الشعارات أو الرموز ( وهذا ما يزحف إليه غالباً 
الارتباك في المفهوم ) , أو عن أسماء العلامة التجارية . أو حملات إعلان العلامة 


التجارية . تلك الأشياء تلعب دوراً ولكنها ليست العلامة التجارية في ذاتها. 


107 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 


108 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 


العلامة التجارية كمجموعة من ا معاني 


العلامة التجارية يمكن تعريفها على نحو أكثر بساطة باعتبارها مجموعة من 
اممعاني التي يحملها في رءوسهم وقلوبهم المستهلكون والعملاء ( وفي الواقع كل 
أعضاء جماهير الشركة ). بعبارة أخرى العلامة التجارية للمنتج » أو للشركة , أو 
للفرد يمكن أن يقال أنها الإجمالي العام لكل الأشياء التي يتناولها الناس بالتفكير» 
الإحساس , الشك » التخيل » الاعتقاد ء الرغبة » والتحدث عنها وحولها . 

في الفصل الثالث . بحثنا إعطاء الأشياء أو الأمور وضعاً معيناً » ورأينا أن 
هذا أيضاً يتناول المعني ( لقد استخدمنا كلمة مفهوم ) . ولكن حيث يكون 
تحديد الموضع مفهوماً نسبياً . معنى يشير إلى مفاهيم ذات علاقة بأخرى » 
السلع والخدمات المتنافسة ( هذا الشيء أرخص من ذلك المنافس أو ذات جودة 
أفضل من ذلك المنافس ) . يجب أن يقال أن العلامة التجارية مطلقة بصورة 
أكبر . العلامة التجارية أقل اهتماماً بالرمال المتحركة لتحديد الموضع النسبي ء 
وأكثر اهتماماً بإنشاء ونقل المعاني التي سوف تجذب العملاء إليها. 

لا توجد صعوبة في أن تختبر مفهوم "العلامة التجارية كمعنى" . خذ أي 
علامة تجارية مشهورة من أي قطاع . دون اسمها على صفحة بيضاء من الورق» 
وأطلب من عدد من الأفراد أن يخبروك عن الكلمات والعبارات التي تطرأ 
إلى أذهانهم عندما يرون الاسم . تظهر النتائج ثلاث حقائق مهمة . أولاً , إذا 
كان هناك اتفاق عام على الكلمات والعبارات ٠‏ أو على الأقل المعاني التي وراءها . 


حينئذ يمكنك أن تعتبر أن اختبارك للعلامة يظهر أنه اختبار "قوي" . قوى 
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بمعنى أن معانيها قليلة العدد . متماسكة . ومفهومة . ومشتركة لمدى أفراد 

واحدة من حيلي ال مفضلة في ا مؤتمرات وورش العمل تتمثل في ممارسة 
هذه المحاولة » مع عدد كبير من الجمهور ء على أن أحملهم على أن ينطقوا 
الكلمات المقترنة باسمين من العلامات التجارية ا مشهورة بصوت مرتفع . لإلقاء 
الضوء على رؤيتي بصورة مسرحية مرحة . أحرص على تدوين معاني العلامات 
التجارية على الورق مسبقاً وبعد ذلك أعطيها في ظرف مغلق إلى عضو من 
الجمهور الحضور. 

أحد الأمثلة كانت العلامة التجارية بمتجر 1.6015 ضطه[» الإدارة 
البريطانية . على مدى مرات كثيرة . مع جماهير متنوعة عبر المملكة المتحدة . تم 
تحديد أربعة معاني أساسية لهذه العلامة التجارية : الجودة . الخدمة » القيمة . 
والمشاركة ( تشير الأخير إلى هيكل ملكية الشركة المشتركة ) . كانت هذه ال معاني 
هي الكلمات التي كتبتها ووضعتها في الظرف المغلق . لم يفشل هذا الاختبار مع 
ذلك . هذا لم يثبت فقط الرؤية التي نجحت بشركة 1.6815 082[ في حمل 
جماهيرها على الاستيعاب والاعتقاد في مجموعة من ال معاني صغيرة ومتماسكة 
بقوة , ولكنها أيضاً تساعد على تفسير .اذا هذا المتجر محبوب إلى هذا الحد من 


عملاته المنتظمين. 
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ذلك الذي قال هذا ... 
" يتخذ الناس قرارات ضخمة وصغيرة , استناداً إلى مجرد شيء 
واحد : الكذب الذي نقوله لأنفسنا حول ما نحن على وشك 
أن نفعله ." 


56111 1 


ما هو قوى لا يعني بالضرورة 
أنه إبحا 


عه هد م 
3 


عن طريق التصميم الدقيق » أو خلال التطابق الفلسفي . ولكن لحسن الحظ 
بالنسبة لشركة 1.6035 <طان[ ء معاني علامتهم التجارية تبدو متناغمة تماماً مع 
روح العصر. في كتابه 2005 والذي ترجمة عنوانه الأسئلة التي بتكرر طرحها حول 
التسويق ©74 يقول :120]16: " العملاء أكثر اهتماماً بالجودة . الخدمة 2 
والقيمة " . إنه الطريق الذي سلكته شركة 15اك.آ صطه[! 

مما يدعو للإثارة الممتعة ( والتي إلى حد ما أفسدت عائ حيلي لتسلية 
ا مؤتمر ) أن شركة 1.6615 صطه[ قد بدأت حديثاً أن تكون أكثر وضوحاً حول 
مجموعة معانيها » والآن تقول بصراحة : " لا نبيع أبداً بسوء نية وعن قصد شيئاً 


رخيصاً ... على حساب الجودة . على حساب السعر أو على حساب الخدمة .". 
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العلامة التجارية لهذا المتجر ليست فقط قوية جداً . ولكنها أيضاً 
إيجابية جداً . أن تكون علامتك التجارية قوية » ليس كافياً . كما هو الحال مع 
شركات : 170005 118614 ,70]4ز10' ,82 رعع1207 10115 ,81843 . وشركات أخرى » 
التي قد اكتشفت جميعها ذلك في الشهور القليلة التي كان يكتب أثنائها هذا 
الكتاب . 88 ذات العلامة التجارية القوية تعطي هنا المثال الأكثر حدة حيث 
كان يمكنها أن تنزلق من الإيجابية بينما لكي تحاول أن تحتفظ بقوتها . بصورة 
جدلية تضعها في الموضع الأكثر سوءاً من كل المواضع ( قوى/سلبي . وبطريقة 
أخرى تصبح سيئة السمعة ). 

التحدي الذي يواجه العلامات التجارية الجديدة أن تبني القوة 
والإيجابية في نفس الوقت . النهوض من الضبابية إلى شهرة الإيجابية . على 
النقيض » التحدي أمام العلامات التجارية المستقرة والتي تحظى بالإعجاب أن 
تحافظ على معانيها الإيجابية من خلال سلوكها وعلاقتها مع العملاء . التحدى 
الضخم الذي تواجهه بعض العلامات التجارية أن تسحب نفسها من دائرة الوضع 
قوى / سلبي إلى شيء ما أكثر إيجابية . ربما يرى هذا بقوة مع الدول ( التي 
أصبحت أكثر وأكثر اهتماماً بالعلاقة التجارية . لأنها تعرف أن مجموعة معاني 
العلامة التجارية لها تأثير مباشر على ازدهارها ومنظورها ). أفغانستان علامة 
تجارية كدولة قوية جداً ( شهرة في كل مكان . يطفو إلى الذهن مع اسمها صوراً 
ذهنية قوية متخيلة ) . ولكن مجموعة معانيها تمثل السلبية بصورة ضخمة . 
تغيير الصورة الذهنية لأفغانستان أو أي دولة أخرى » له علاقة كبيرة بالطبع مع 
وضع السياسات أكثر منه مع التسويق : ولكن له علاقة بكل شيء يمكن عمله من 


أجل قوة العلامة التجارية الذهنية والانفعالية. 
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شكل : قوة وإيجابية العلامة التجارية 


تغبيرات اللعتى من خلال السلوك 
وليس فقط الاتصالات 


في الفصل التالي سوف نتناول الاتصالات التسويقية .» من أحد الأوجه الكثيرة 
المشهورة بأنها أزمة الاتصالات : تلك المجموعة الفرعية من العلاقات العامة التي 
تدفع إلى العمل عندما تكون العلامة التجارية في مأزق . بالتأكيد العلامة 
التجارية الواقعة في مشكلات ( على سبيل المثال مشكلات السلعة أو الخدمة ) 


تحتاج إلى الاتصال مع الجمهور , بدلاً من تبنى موقف دفن الرأس في الرمال 
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للحصول على غطاء . والحقيقة أن الطريقة التي تتصل بها العلامة التجارية 
عندما تكون في مأزق يمكن أن تقلل أو تضاعف من مشكلاتها . كلمة "آسف" 
شيء جيد . ومع ذلك ٠‏ في النهاية » إنه ليس الاتصال ولكنه السلوك الذي تلتثم 
بمموجبه جراح العلامة التجارية في الأجل الطويل : ويمكن أن تسترد عافيتها . 
الرياضي الذي يحظى بالكثير من الإعجاب والذي قد وقع في الخطيئة يمكنه أن 
يعيد بناء المعاني الإيجابية ‏ ولكن من خلال السلوكيات وليس الاتصالات التي 
يتبناها . " ما تفعله " العلامات التجارية » هو دائماً أقوى كثيراً مما تقوله . 
بالنسبة للعلامة التجارية مثل 87 » الطريقة الذي عليها أن تسلكه 
طويل جداً » والكفارة المطلوبة لإعادة بناء المعنى الإيجابي عالية جداً : ولكنها 
كفارة تستحق تحمل تكلفتها ء لأن 878 تعرف جيداً القيمة التي تكمن في علامتها 


التجارية . 


العلامة التجارية كقيمة 


الحديث عن إنشاء معاني إيجابية قد يبدو ذا تركيزاً ليناً وليس القول الفصل , 
ولكن عليك أن تتذكر أن المعاني الإيجابية تترجم إلى قيمة حقيقية للشركة , 
وتنهي تلك ا معاني التي تؤدي إلى خسارة في القيمة . 

4 شركة للاستشارات عاطية » والتي كان لها مبادرة الممارسة 
في حساب القيمة المالية للعلامات التجارية الرائدة . قانئمتها السنوية التي تحتوى 
على قمة عشر علامات تجارية الأكثر قيمة تمثل دانماً نوعاً من القراءة المثيرة » 
ومقارنة الأرقام على مدى سنوات مختلفة يظهر الاتجاهات التكنولوجية , 


والثقافية التي تعكس مباشرة نجاح العلامة . 
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في تسجيلات 2010 بقيت شركة الكوكاكولا على قمة الترتيب . مع قيمة 
مدوية للعلامة التجارية وصلت إلى أكثر من 70 بليون دولار . وطبقاً لتكنولوجيا 
ةاعم » شركات مثل 1814 : مايكروسوفت . جوجل وأيضاً [غ1م1آ تعزي 
جزءاً كبيراً من نجاحها إلى القيمة في علاماتها التجارية » كما تفعل الشركات ذات 
قمة الأداء العشرة مثل ديزن وماكدونالدز. 

تقدر قيمة العلامة التجارية للشركات العشرة التي على القمة مجتمعة 
بما يزيد على 400 بليون دولار ! لا غرابة في ذلك . تستثمر هذه الشركات بكثافة 
في تشكيل ورقابة كل رسالة تحملها علامتها التجارية ( من المشاهد إلى المسموع 
إلى التجريبي ) التي تطلقها إلى الجماهير : لأنها تعرف في النهاية » أن علامتها 
التجارية هي التي تجعل منها دوائر أعمال من الطراز الذي على مستوى العام. 

كانت العشرة التالية في الترتيب » تويوتا . مرسيدس . جيليت . 1500© 
٠‏ 5231117 ء مغ غناك 5تناه.آ : ع[ممك ء مارلبورو » وسامسونج. 

على الرغم من بلايين الدولارات الضخمة التي تنسب إلى ملكية العلامة 
التجارية في دراسات مثل تلك التي تجريها 4ه:ط:1016 . فإن تلك الأرقام لا تظهر في 
حسابات الشركة , لأنها قياساتها في النهاية قياسات شخصية . ومن الصعب إثباتها 
طبقاً للقياسات المحاسبية التقليدية . ومع تلك الحقيقة فأن العلامة التجارية لها قيمة 
مالية واضحة بصورة مباشرة . وخاصة عندما تتغير القيادات في أي وقت . عندما 
اشترت شركة 50005 11246 في عام 2010 الشركة البريطانية المنتجة للشيكولاته 
"إقتاط 020 مقابل 518,900,000,000 » م تكن الشركة الأمريكية العملاقة في الواقع 
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علامة تجارية الأكثر قبولاً على مستوى العام . كيف تستثمر 1184 معنى تلك 
العلامة على مدى المستقبل القادم ننتظر لنرى. 

وعندما تحطمت سمعة عه107 10115 في نفس العام نتيجة سلسلة من 
ا لمشكلات مع محركاتها 84ع1' 900 في حادثة طيران 4380 5تاطءنث (طائرة 
سوبر جامبو) أدت إلى تفكك محركها جزئياً » وهنا تأثرت سلبياً ثلاث علامات 
تجارية في الحال . وهبط سعر السهم هبوطاً جوهرياً. 

القيمة المالية للعلامات التجارية تظهر مباشرة في الشوارع المالية 
الرئيسية أيضاً . مستوى سعر الابتداء للكمبيوتر 0 المحمول في الشارع الرئيسي 
في بريطانيا تقريباً 300 2 . مستوى سعر عام الابتدائي لجهاز 11280601 


تقريباً 800 2 . ذلك الفرق 500 2 يمثل في الواقع قيمة علامة عاممى التجارية. 


خعاتص العلزقة الخازية 


4. 


تأتي العلامات التجارية القوية والإيجابية في كل شكل وحجم . لا يحدد نجاح 
العلامة التجارية بإجمالي الإيرادات فقط , أو حتى من خلال الربح » لأن هذه 
تمثل فقط لقطة في لحظة زمنية واحدة لدائرة العمل. يستطيع مشروع الفرد 
الواحد أن يحقق " نجاح علامته التجارية " طبقاً لمصطلحاته الذاتية . بالضبط 
كما هو الحال مع العلامة التجارية العالمية. يمكن القول بأن كل نوع من 


العلامات التجارية يمكن أن يتميز بأربع خصائص قابلة للملاحظة . 
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تتجه العلامات التجارية الناجحة إلى أن تكون " موثوقاً بها ". والذي 
يعني أن وعود مثل هذه العلامات تؤسس على حقائق وليس تصورات . إنها 
بعبارة أخرى صادقة مع نفسها . على سبيل المثال » لم يقدم ماكدونالدز ادعاءات 
مبالغ فيها في أي من إعلاناته حول وجباته أو الخبرة في متاجره . من الممكن أننا 
نستطيع أن نجري مقارنة تسوية مع العلامة التجارية ونقول بأن شرائح لحم " 
البيرجر" تبدو أكثر جاذبية وإغراء في الإعلانات منها في الواقع : ولكن الفجوة 
ليست كبيرة . إنهم لم يدعوا أبداً إنهم يقدمون خبرات مالا عين رأت ولا أذن 
سمعت . لذلك » ممكن أن يقال عن ماكدونالدز ( سوء كنت من الذين يحبون 
تلك العلامة التجارية أو لا يحبونها ) إنها علامة تجارية موثوق بها . لقد كانوا 
يلهوون لبعض الوقت حيث يروجون برسائل الأغذية الصحية . ولكنهم ابتعدوا 
عن هذا الطريق . لسبب بسيط حيث رأي الجمهور ذلك على أنه ضد المصداقية 
» ومن ثم يعمل ضد العلامة التجارية بدلاً من العمل لتدعيمها. 

تتجه العلامات التجارية الناجحة اتجاهاً قوياً إلى أن تكون " عالية التميز 
". في كتاب 0018© 565 (2003) البقرة الأورجواني يتحدث الكاتب عن الأهمية 
ا محورية لأن تكون لافتاً . وكما يوضح 60015 تفصيلاً وببساطة . أن المستهلكين 
لديهم وفرة كبيرة في الاختيارات المتاحة وندرة شديدة في الوقت المتاح لاتخاذ 
تلك الاختيارات . لذلك العلامة التجارية التي تقف في مقدمة الطابور ( البقرة 
الأورجوانية في مقابل البقرة البنية ) تلفت الأنظار بدون شك . لا يدافع منكله© 
من أجل الجديد المبتكر لذاته » ولكن من أجل العلامات التجارية التي تخلق 
تقديمات سلعة وخدمة متميزة » والتي تلبي الحاجات والرغبات بطريقة جديدة 
ولافته إلى حد كبير. 

تميل العلامات التجارية الناجحة إلى أن تروى " قصصاً مقنعة " . بعبارة 


أخرىء العلامات التجارية العظيمة تعرف أنه بينما الحقائق جافة ومن الصعب 
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تذكرها . على النقيض من ذلك » القصص . الخرافات » الأساطير » الفكاهات, 
الشخصية » الدراما » كلها مثيرة » جاذبة وقابلة للتذكر انفعالياً . علامة صنوعذم؟ 
التجارية لشركة 812250 210طء81 تدين بجزء كبير من نجاحها إلى مؤسسها 
ذي الفهم الذاتي نحو المغامرة والقدرة على ترجمة ذلك إلى قصص إخبارية مثيرة 
. علامة ال مشروبات البريئة تروى بصورة لا تنتهي قصة جذورها في حفل موسيقى 
حيث سأل العملاء إذا ما كان عليهم أن يتوقفوا عن شرب هذه العصائر من 
الفاكهة المهروسة وعندما يعودون إلى أعمالهم أو أن يجندوا أنفسهم لإنشاء 
شركة لعصير الفواكه المهروسة . يمكن أن تغطي قصص العلامات التجارية أي 
موضوع . أحياناً تكون في حالة تفاخر ‏ أحياناً تكون في موقف التقليل من شأن 
النفس ء أحياناً تقنية » وأحياناً انفعالية . إن الصفحة التي تشترك فيها العلامات 
التجارية العظيمة بصفة عامة في مجال القصص الروائية» نجد أنها تطرق باب 
حب الإنسان للسرد الروائي » والذي يعتبر في المقابل جزءاً من الرغبة الداخلية 

أخيراً » يوجد احتمال كبير بأن العلامات التجارية الناجحة تبني على 
قاعدة من التميز ء والذي يعني أن الشركات تقدم وعوداً لمنتجاتها من السلع أو 
الخدمات والتي لا تحترمها أو تحافظ عليها تميل إلى أن ينكشف أمرها سريعاً 
تماماً . يمكن تحقيق الأرباح في الأجل القصير ء ولكن العلامة التجارية سوف لا 


تبنى معان إيجابية قوية » والتي تغذي ولاء العميل على المدى الطويل. 
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ذلك الذي قال هذا .... 
" العلامة التجارية بالنسبة للشركة تشبه السمعة بالنسبة 
للفرد. إنك تكتسب السمعة محاولة أداء المهام الصعبة 
بصورة جيدة." 


[05 


الخلفية المعرفية في الذهن 


إنها حقيقة المعرفة الإنسانية . مع طاقاتنا الذهنية المحدودة . نجد انه من 
الصعب الاحتفاظ بمعتقدات متناقضة . إننا نحب أن تكون الأشياء » بعبارة أخرى 
سوداء أو بيضاء . ولدينا ارتباك مع اللون الرمادي . الأكثر من هذاء عندما نتبنى 
الاعتقاد حول شيء ماء تصبح استجابتنا متحيزة حول ذلك الاعتقاد . إننا نميل إلى 
أن نلاحظ وأن نجمع البيانات التي تدعم معتقدنا ا محوري » وأن نطرد ء أو حتى 
نفشل في ملاحظة المعلومات التي تقلل من شأن أو تتناقض مع ذلك الاعتقاد . 
والذي يفسر ماذاء إذا كنا سعداء في علاقة طويلة , نميل إلى تجاهل العيوب 
الإنسانية للطرف الآخر . 

نعمل نفس الشيء مع العلامات التجارية » وهذا الذي يجعلها بهذه القوة. 
إنه السبب في أن شخص ما ببساطة سوف لا يشجع ارتداء أي حذاء تدريب 
غير حذاء 1111 . وشخص آخر يفضل الذهاب عاري القدمين بدلاً من أن يكون 


لديه مثل هذا الحذاء في أي مكان قريب منه . هذا هو السبب في أن الكثير من 


119 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 


مستخدمي التليفون الذي :812016617 وجدوا فكرة التحول إلى علامة تجارية 
أخرى للتليفون الذي تقريباً فكرة غير واردة . وهكذا. 

يعني هذا أنه تقريباً أي شيء تفعله ©2111 أو و8121 سوف يكون 
ذا فائدة إيجابية للمتمسكين بهما. إلى حد ما . إذا خانت أي من العلامتين 
التجاريتين مصداقيتها عندما تصبح غير موثوق بهاء أو تفشل في تحقيق التميز 
حينئذ تكون وضعت نفسها على المحك. بسبب ميولنا الطبيعية أن نصفي بعيداً 
الأخبار السيئة حول معتقداتناء فإن معظم حالات الفشل الصغيرة جداً سوف لا 
تنال كثيراً من العلامات التجارية ( على الأقل بين أولئك الذين وجدت تلك 
العلامة التجارية لها مرسي في أذهانهم كخلفية معرفية ) ولكن التشغيل ا مستمر 


للرسائل السلبية يمكن أن تحدث تأثيراً تراكمياً . 


علامات الحب . المستقبل فيما وراء 


العلامة التجارية 


لا يوجد الكثير من وكالات الإعلان التي تحمل علاماتها التجارية اسم الأسرة كحق 
من حقوقها ء أو لها اسم فيما وراء الصناعة التي يعملون في إطارهاء فقط شركة 
واحدة من بين هذه الشركات 508:1 82 نطاء]528 . نسبياً عدد قليل من الناس 
العاديين سوف يكونون قادرين على تحديد عمل هذه الشركة بدون تلقين من 
الآخرين » ولكن الكثير سوف يعرفون أنها وكالة كبيرة تعمل إعلانات مشهورة 
لعلامات تجارية ضخمة. 

بصورة مثيرة قد أعادت شركة نطء5226 8 نطء:508 ترتيب أوضاعها 


على مدى السنوات العديدة الأخيرة » ابتداء من كونها " وكالة للإعلان " إلى أن 


100 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 
تكون " شركة أفكار " ليس هنا مجال لتناول ماذا يعنون بذلك . ولكنها عملية قد 
ساعدت في جزء غير صغير عن طريق نجاح لافت لكتابين . (ومجتمع عالمي 
عمنلده) أنشأه المدير العام التنفيذي للشركة على مستوى العام 105ءا10 صذوعك]. 

نموذج 1605165 علامات الحب 1,0171675 » وكتاباه حول الملوضوع, 
والذي ترجمة عنوانيهما علامات الحب : المستقبل فيما وراء العلامات التجارية . 
والآخر المكمل ‏ تأثير علامات الحب اللتان قد أصبحتا الأفضل مبيعاً والأوسع 
تأثيراً. وقد أصبح 1.0011 علامة تجارية فورية في ذاتها المباشرة. 

الفرض في رسالة 1:00:55 البحثية بسيط . ولكنه قد أعطى صعوداً لافتاً 
لنموذج وضع العلامات التجارية . والذي التقطته بحماس منظمات دوائر الأعمال 
ذات التوجه بالعلامة التجارية » ابتداءً من المشروع المحلي متناهي الصغرء 
وحتى الشركات العالية العملاقة . يقول نموذج علامات الحب » عملياً إنه لدى 
الشركات أداتان للاستفادة بهما في نضالها لجعل علاماتها التجارية تجذب العملاء 
: الاحترام والحب . 

إحدى هاتين الأداتين غير قابلة للجدل . يشير الاحترام إلى العقلانية ‏ 
إلى " ما يفكر " فيه الناس حول سلعة أو خدمة الشركة . ولكن الأداة الأخرى » 
الحب ء لا يزال يؤخذ في الاعتبار في كثير من الأحيان » في عام الشركات » 
باعتباره خطوة بعيدة إلى حد لافت في الاعتراف بأهمية الانفعال . يشير الحب 
بالطبع إلى ما يشعر به الناس . وليس ما يفكرون فيه. يترتب على الربط بين 
العاملين النتائج في المصفوفة التالية . يقع في أسفل الركن اليمين المنتجات 
التقليعة أو البدعة » والتي قد تحدث تأثيراً انفعالياً مؤقتاً . ولكنها تفشل في 
الاستمرار ( لعب الأعياد والتي تعرف بممنتجات الطلقة الواحدة » بعض نجوم 


م0م » وعروض التليفزيون . وبعض منتجات ال موضة . وهكذا ) . في الركن 
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الأسفل شمال توجد السلع التي ليس لها رنين انفعالي أو تفكيري . ولكنها تشتري 
لأنها رخيصة أو ملائمة . في الركن الأعلى يسار تجلس العلامات التجارية التقليدية 
التي حظيت باحترامنا : العلامات التجارية التي نحن على دراية بهاء نفهمها. 


نثق فيهاء ونفكر فيها بصورة جيدة . 


شكل : علامات الحب ( من : 5الاء 10 متوع]1 ) 


احترام أعلى 


37 علامات الحب العلامات التجارية 


احترام 

الأعلى يسار يمثل المكان الأفضل . ولكن الأعلى يمين يعني مكان علامات 
الحب وبالنسبة لنموذج 1056165 يعتبر بوضوح مثالياً . هذا هو المكان الذي 
يحتفظ بالعلامات التجارية التي لا يحترمها الناس فقط , ولكنهم كوّنوا معها 
التزاماً انفعالياً . بالطبع ما قد يعتبر بالنسبة لأحد الأشخاص علامة حب » يكون 
بالنسبة لشخص آخر علامة تجارية أو تقليعة : ولكن هذا لا يقلل من شأن قيمة 


النموذج . أو الطموح . وخاصة بالنسبة للعلامات التجارية الجديدة أو الطموحة. 
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يقال أن مساحة علامات الحب تقدم ثلاث مزايا محددة : 

4 التسامح عندما تحدث بعض الأخطاء في بعض الأشياء؛ 

4> الولاء فيما وراء الأسباب » بما يسمح للعلامة التجارية أن تبتكر 
وتتطور مع المزيد من الثقة التي سوف يتبعها جمهورها؛ 

4> حساسية أقل كثيراً جداً للسعر ( بما يعني أن علامة الحب يمكن 
أن تتقاضى أكثر ). 
يقال أن مكانة علامة الحب قابلة للتحقق خلال سلوكيات 
محددة: 

4> خلق نوع من الحكايات ذات الحبكة ( بمعنى . روايات ينخرط 
ويشترك فيها الجمهور)؛ 

4 التوظيف الكامل لكل الحواس ( الاندماج خلال كل الحواس » 


بدلاً من الميل التقليدي للعلامة التجارية الذي يعتمد على 


4> تدعيم العلاقة "الحميمة " ( بمعاملة العملاء كأشخاص). 


ذلك الذي قال هذا ... 

" سوف يستجيب الناس فقط عندما تلمس شخصياتهم . 
أحلامهم ٠‏ ورغباتهم الذاتية - عندما تفهم ما الذي يجذبهم . 
لم يكن أبداً التناغم مع المستهلكين بهذا المستوى من الأهمية " 


12101111011 
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من العلامة التجارية إلى تحديد 


وضع العلامة التجارية 


لقد لمسنا لمساً خفيفاً على تحديد مكانة ووضع العلامة التجارية في الفصل الثالث. 
وسوف نتناول هنا بمزيد من التفصيل ذلك المفهوم . تحديد الوضع له علاقة 
بمفهوم العلامة التجارية » ولكن حيث قد توصف العلامة التجارية بأنها مجموعة " 
مجردة " من المعاني أو الادراكات » فإن تحديد الوضع يكون مفهوماً نسبياً إلى حد 
كبير » والذي يشير إلى إدراكات العلامة التجارية في علاقتها بالمنافس . 

الحقيقة الثانية الأكثر أهمية ( وغير المريحة ) حول تحديد الوضع أنها 
إلى حد كبير شأن له جانبان : تستطيع العلامة التجارية أن تدعى أي وضع تعتقد 
أنه يلانمها . ولكن لأن كل شيء » يعتمد على إدراك السوق » فإن الوضع ال مرغوب 
غير مضمون بأية وسيلة . يوجد معنى واقعي جداً يمكن من خلاله اكتساب وضع 
العلامة التجارية أو الفوز به. ولكن نضيف المزيد من التحدى أمام المسوّق . من 
النادرء إذا م يكن أبداً أن يكون السوق مستقراً بصورة ثابتة . يتحول السوق 
باستمرار إلى كل الأنواع بالطرق غير المتوقعة . وما قد يبدو أنه وضع ثابت 
الجذور كالصخرة اليوم. قد يبدو مرتعشاً ومترنحاً غداً . قد وضعت خطوط 
الطيران البريطانية نفسها على مدى سنوات بأنها " خط الطيران المفضل عاطياً " ( 
استناداً إلى الحقيقة بأنها تنقل مسافرين أكثر على طرق أكثر من أي شركة أخرى » 


ومن ثم فسرت ذلك بشوق كبير على أنه يعني أنها الأفضل بصورة مطلقة). 
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ومع ذلك » بالنسبة لكل تحدياتها . يوفر مفهوم تحديد الوضع رافعة 
قوية إلى حد كبير بالنسبة للمسوق . مع الأخذ في الاعتبار أن الوضع يختار على 
أنه متاح عملياً ( وليس ذلك الذي بمتلكه المنافس بالفعل ) . ملائم للعلامة 
التجارية . موثوق به بالنسبة للجمهور . وبالطبع مربح للشركة ذاتها. حقيقة لا 
يوجد شيء يمكن الحصول عليه بأخذ وضع متميزء وموثوق به . والذي يضع 
العلامة التجارية في مثل هذه المكانة المختارة » والتي لا يوجد معها أي ربح يمكن 
توجد سلسلة تقريباً غير نهائية لمناهج تحديد الوضع يمكن الاستعانة بها 
» وعدد قليل من الأمثلة يوضحها بصورة أفضل : 
4 وضع يستند إلى خصائص المنتج : مثل شركات ال مشروبات 
الخفيفة التي تستفيد من المراحل التي بمر بها الإنتاج إلى أن 
يصل إلى يد المستهلك . 
4 وضع يستند إلى المناسبات التي يستخدم فيها المنتج : مثل شركة 
14 116 واقترانها القوى بمسابقة كسّروا واربحوا. 
4> وضع طبقاً لتطلعات المستخدم : مثل بنك 0106© الذي تم 
تحديد هويته باعتباره بنك الملكة . 
4 وضع يستند إلى القيم : قد اقترن بنك التعاون بقوة مع التمويل 
الأخلاقي . 
4 وضع يستند إلى الوعود : مثل شركة 1.6815 ططو[ " لا نبع 
متعمداً عن قصد أقل من التكلفة " أو :8605 البريد السريع " 
الالتزام بتوصيل طردك إلى جهته المطلوبة بين عشية وضحاها. 
4> وضع إلى جانب كل العلامات التجارية الأخرى أو فئة الصناعة 


ككل : مثل تألق شركة 1061 في مجال المعلومات . حملة 15661 
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الداخلية التي قد أعطت مكون غير مرثي للعلامة التجارية 
بحيث تواجه العلامة التجارية المكانة التي يحتلها العميل . 
4> وضع ضد علامات تجارية أخرى : ربما الأكثر شهرة . شركة تأجير 
السيارات 4715 » والتي منذ عام 1962 قد ادعت باستمرار " 
تكن تخاول يعي واحهناة ( اساسا لتمقير :ذاتياعة رائدة 
السوق » شركة 2ا2ع11). 
4 وضع ضد كل فئة الصناعة : كما هو الحال مع شركة عاممه 
حملة " أنا 1/106" التي تضع بشدة روح ومعتقدات ءعامملك في 
كفة وكل صناعة 26 في الكفة الأخرى . 
بسبب التهديد ا مستمر من ال منافسة . وتحول السوق , فإن العلامات 
التجارية المستقرة جيداً » والتي تأخذ وضعها بحرص شديد » والتي غالباً تجد 
نفسها مضطرة إلى محاولة إعادة وضع نفسها مرة أخرى . بالطبع إعادة الوضع لا 
يعني البداية من الصفر . في الواقع . إذا أنشأت العلامة التجارية وضعاً قوياً . 
ولكن ذلك الوضع لم يعد ملانماً. فإن محاولتها حينئذ لإعادة الوضع يمثل أحد 


التحديات التسويقية الأضخم من أية محاولة أخرى. 
ل يفيه الاأصحخم من اد خر 
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الهندسة المعمارية للعلاقة التجارية 


إنها غالباً الحالة » وغالباً التحدي الحقيقي أمام أولئك الذين عليهم أن يديروها ‏ 
وأن العديد من العلامات التجارية سوف يوضع كل منها بجانب الأخرى في 
محفظة الشركة. تشير الهندسة المعمارية للعلامة التجارية إلى الطرق التي تنظم 
بها الشركات علاماتها التجارية المتنوعة في علاقة كل منها بالأخرى. إنها ذات 
أهمية لأسباب عدة تتضمن : تفادي الاختلافات التي يمكن أن تنشأ بين العلامات 
التجارية » التي تحاول أن تشغل نفس الوضع , بما يضمن أن كل علامة تجارية 
تدار وتمول بصورة ملائمة طبقاً لأهميتها واحتمالاتها. وتحقيق أفضل استخدام 
لحالات التعاون الممكنة بين العلامات التجارية. 

أصبحت الهندسة المعمارية للعلامات التجارية مهمة كنظام انضباط مع 
صعود سرعة تحرك أسواق السلع الاستهلاكية ( 73106 ) مع ضخامة عدد 
العلامات التجارية التي تبدو بالنسبة للمستهلك كيانات منفصلة . ولكنها 
مملوكة وتدار بعدد من الشركات صغير نسبياً . أحد ا مخرجات الرئيسية في نظام 
الانضباط أنه يستطيع أن يكشف متى تكون علامة تجارية معينة خارجة عن 
الترتيب التزامني بطريقة ما بما يؤثر على الأهداف والطموحات الواسعة للشركة. 

توجد حلول كثيرة جداً أمام تحدى الهندسة المعمارية للعلامة التجارية, 
ولكن ثلاثة منها تحديداً قد أصحت أكثر شهرة. 

العلامة التي تعبر عن وحدة متماسكة ومتناغمة كتلك التي فيها اسم 
العلامة التجارية وجوهر رسالاتها تبقى ثابتة عبر محفظة العلامات التجارية. 


سوف يكون للمنتجات المختلفة أسماء بسيطة متميزة ( والتي تتضمن أحياناً 
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مكانة نسبية ) ولكن لا يسمح لأي منها أن تطور شخصية بعيدة عن جوهر 
العلامة التجارية . 834117 مثال تقليدي : السلسلة الكاملة لسياراتها تعطي دلالة 
مميزة من خلال سلسلة أرقام فقط . تمتلك 831117 علامات تجارية " متناهية 
الصغر " ( بينما تتمتع بعض الشهرة من اقترانها بالتميز الهندسي لأصحابها 
المالكين ) تمثل علامة تجارية منفصلة بالكامل. 

بيت العلامات التجارية يمثل النموذج الأكثر شيوعاً في سوق ©5110. 
على سبيل المثال . شركات ع1طحطة0 ع8 :عغ»2:0 320 1101168612 . كل منهما 
تمتلك وتدير عدداً كبيراً من العلامات التجارية ال مشهورة: لكل منها هويتها الذاتية 
الواضحة . وشخصية العلامة التجارية ( وفي كثير من الحالات هندستها المعمارية 
الخاصة ) أسماء الشركات التي وراء هذه العلامات التجارية بينما غير مختفية 
تماماً . فإنها مع ذلك . تعتبر في حالة انحسار بدلاً من البروز المهيمن. 

البيت المعبر عن العلامة التجارية يعمل في الاتجاه الآخر الدائري » 
بحيث يستثمر ملكية العلامة التجارية ا مركزية للتدعيم والاكتتاب الضامن 
للعلامات التجارية التي تحتوى عليه محفظة العلامات التجارية . تعتبر شركة 
اع" واحدة من الشركات الأكثر شهرة التي تتبنى هذا ا منهج . مع تغطية 
علامات <نع 71 التجارية لسلسلة واسعة من الأسواق » ابتداءً من الخدمات 
المالية . إلى وسائل الإعلام , إلى خطوط الطيران . كلها تحمل هوية صنعءذ7؟ 
المتميزة وشخصيتها ال معنوية المحددة. 
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هوية العلامة التجارية 


في بداية الفصل الأول أشرت إلى أن العلامة التجارية ليست هي الرمز 1000 : 
ولكن ليس معنى هذا القول بأن التصميم لا يلعب دوراً أساسياً في وضع 
العلامات التجارية . الهوية المرئية للعلامة التجارية واحدة من نقاط الالتقاء 
الأساسية مع جمهورها , وأنه من الصعب التفكير في علامة تجارية قوية . والتي 
لا تتمتع أيضاً بهوية مرئية قابلة للإدراك والاعتراف بها . تذهب الهوية إلى ما 
وراء الرمز ذاته لكي يتضمن الاستخدام المتماسك أنواعاً معينة من حجم ونوع 
أحرف الطباعة » الألوان » أساليب المجاز والأيقونات , والأمارات المرئية » والتي 
كل منها يثير الاعتراف والاقتران بالعلامة التجارية في ذهن الجمهور. 

تذهب القصة إلى أن أيقونة زجاجة الكوكاكولا (الملكية للعلامة التجارية 
الأكثر إدراكاً واعترافاً على مستوى العالم) نجمت عن موجز تصميم الذي يتطلب 
حتى إذا سقطت الزجاجة على الأرض وتهشمت أي قطعة صغيرة منها سوف 
يمكن إدراكها في الحال على أنها "كولا". 

علامات تجارية أخرى » ©7111 كعلامة لافتة . مع حذائها "طوهه:51" 
واللون البرتقالي واطربع البرتقالي البسيط . قد أنشأت خصائص مرئية » قد كان لها 
من القوة أن تعمل كمنبهات ومثيرات دون الحاجة إلى أن تصبحها كلمات أو 
رسائل . ومع ذلك » الفرق بين هذين المثالين ذات دلالة . بينما تحرك ع1ض1ا 
لحظياً مجموعة من ال معاني مركزة حول مفاهيم مثل الأداء , والإنجاز» فإن المربع 
البرتقالي ء على الرغم من أنه قابل للإدراك والاعتراف . فإنه لا يحرك نفس 
التماسك والتناغم في الاستجابة . وذلك لميس خطأ في الرمز ء ولكنه فشل في 


العلامة التجارئة مق المحافظة هن "معشوعة :معانييها": 


1130 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 


هوية العلامة التجارية أكثر من مجرد إثارة الرؤية . شركات : 
مايكروسوفت 1261 وماكدونالدز فقط ثلاث علامات تجارية قد أنشأت رموزاً 
صوتية لإحداث تأثير كبير. وضعت علامات أخرى جهودها في إنشاء "نغمة صوت 
متميزة " ولا تزال علامات أخرى تستخدم حواس أخرى مثل الشم . كانت هناك 
إشاعات على مدى سنوات بأن بنك باركليز يطور رائحة متميزة التي كان يمكن 
أن تكون قابلة للملاحظة في كل فروع البنك ( يبدو أنها بقصد أن تحمل 


الإحساس بأن أموالك تحظى بعناية ورعاية جيدة ) . 


توسيع العلامة التجارية 


والعلامات التجارية الفرعية 


عندما تنشأ علامة تجارية وتظهر دلائل على النجاح أو التعاسة . تبدأ كثير من 
الشركات بان تحكم بعلامات تجارية جديدة . علامات تجارية فرعية 2 
والتوسعات في العلامات التجارية . تصف عبارة التوسع في العلامة التجارية 
ظاهرة أن تكون العلامة ناجحة في حقل معين » ومن ثم يؤخذ اسمها إلى ميدان 
آخر . توجد مزايا حقيقية وراء مثل هذا التحرك » ولكن أيضاً مخاطر كبيرة. تتجه 
العلامة التجارية الناجحة أن تمنح الشركة دلالة ذات قيمة . عندما تمنح العميل 
دلالة ذات قيمة : عندما يفهم أو يشعر المستهلك أو العميل بأن هناك ارتباطاً 
حقيقياً بين المنتجين اللذين يحملان نفس اسم العلامة التجارية؟ 

العلامة التجارية 2010 من شركة 1.2168 طم[2ظ2 أجرت قفزة 
بصورة ناجحة من الملابس إلى الأثاثات . كانت الارتباطات قوية : الملابس 


الكتانية » راحة . الطراز الإنجليزي الجديد . كانت علامة معجون الأسنان 
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التجارية 112:02 8 0ى توسع طبيعي لنفس العلامة التجارية لسلعة صودا 
الخبز . تعتبر 771112 واحدة من الشركات ذات التوسعات الأضخم في العلامة 
التجارية » كما قد رأينا . ولكن عندما تكون الارتباطات ضعيفة وغامضة من 
المحتمل أن التوسعات في العلامة التجارية تكون أقل نجاحاً . لم تعد صنع:ذ7؟ 
8 قائمة معان , أو وجبات 0018466 الجاهزة , أو الدرّاجات من شركة طغتمم5 
117 82 (نعم امئتخصص 2 إنتاج البنادق). 

يستخدم التوسع في العلامة التجارية طول الوقت كطريقة لحماية 
المنتجات الجديدة في أماكن السوق الصعبة. حيث عدم وجود الاسم للمنتج 
يمكن أن يعني الموت السريع . يعني توسع العلامة التجارية الناجح أن المرء لم 
يعد بعد مبتدثاً من الصفر . ولكن فقط التوسع هو المسار السريع لتدشين المنتج 
الجديد ( السلعة أو الخدمة ) في قطاع جديد , أنه يمكن أيضاً أن يكون الطريق 
السريع جداً إلى تحطيم كل الجهود الجيدة المبذولة لخلق العلامة التجارية 
الأصلية . 

واحدة من إخفاقات التوسع الأكثر شهرة من بين كل الإخفاقات كانت 
تقديم شركة الكوكاكولا كما سمي حينئذ "كوك الجديد" في 1985. استمر هذا 
الارتباك في الشركة على مدى ربع قرن تتكرر آثاره . ولابد أنه قد أحدث ضرراً 
مالياً كارثياً لم يفصح عنه بلغة المبيعات الضائعة على مدى سنوات. بالطبع قد 
قدمت الشركة بنجاح توسعات أخرى من أنواع مختلفة متعددة ‏ ولكنها ١‏ 
تحاول أبداً مرة أخرى أن تستبدل منتجها الأصلي. 

حاولت شركة أفلام 810 أنواعاً من الملابس المحكمة الضيقة والشربات 
تحت علامة 810 التجارية . كان الربط في صورة إمكانية التخلي عنه. أقلام 
510 تستخدم ويتم التخلص منها وإلقائها بعيداً. كما هو الحال مع أمواس 


حلاقة 810 . نفس النظرية بالنسبة تلملابس الضيقة المحكمة. ولكن السيدات 
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لا يريدونها . كان يبدو أن الربط منطقي : ولكن لم يكن يوجد أي نوع من أنواع 
الانفعالات . بعض أنواع التوسع في العلامة التجارية الحديثة الناجح تتضمن 
إنتاج الأغذية للحيوانات المدللة » ثم جاء تدشين التأمين على الحيوانات ال مدللة 
(الربط المنطقي / الانفعالي واضح ). شركة 512111015 دشنت مشروب قهوة 
حلو جداً بطعم الأنواع الفاخرة من "الزبيب" », والجمعية الوطنية الجغرافية 
عقدت مشاركة بمهارة مع جوجل الأرض ' لتعطي العلامة التجارية المستقرة منذ 
وقت باسم "الجمعية الوطنية الجغرافية" انطلاقة جديدة في الحياة ككل. 

وجه آخر من أوجه توسيع العلامة التجارية يتمثل في العلامة التجارية 
الفرعية » والتي تصف نوعاً من جيل العلامة التجارية الأصلية. مرة أخرىء توجد 
مزايا حقيقية بصورة محتملة في إعطاء العلامة الجديدة تدعيماً في مكان السوق » 
ولكن توجد أيضاً مخاطر . قد وجدت شركة 11721155 نجاحاً عظيماً مع علاماتها 
التجارية الفرعية في مجال المحسوسات 562586005 , ولكن م يكن أداؤها 
بنفس النجاح مع توسعات أخرى . افتتحت :1157ا1 020 متاجر الشيكولاته 
الساخنة . وبعد ذلك أغلقت أبوابها . افتتحت 26 متاجر الشاي . وبعد ذلك 


أغلقت أبوابها . 


" الجمعية الوطنية الجغرافية " : مقرها في واشنطن العاصمة في الولايات المتحدة الأمريكية 
» وهي واحدة من أكبر المؤسسات غير الربحية » العلمية والتطبيقية في العام . تتركز 
اهتماماتها على الجغرافيا . علم الآثار والعلوم الطبيعية . وتعزيز الظروف البيئة 
والتاريخية المحافظة . أهدافها زيادة ونشر ا معرفة الجغرافية » وتشجيع المحافظة على 
مواد العام الثقافية » والتاريخية والطبيعية. 

"جوجل الأرض" عبارة عن برنامج رسم الخرائط 35 والتي تغطي العالم كله من صور 
الأقمار الصناعية يتيح لك البرنامج عبر الانترنت التحليق في أي مكان على سطح الأرض » 
ورؤية المباني والأشجار والتضاريس (31. 


133 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق وضع العلامات التجارية 


ححلم». 1ع 2 جه جاع ل حتدنتط .تمر 
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الفصل الخامس 


الاتصال 


71701+1كجككك2) 
إنه كل شىء عن 
4> الترويج - حيث يلتقي امسوق والعميل 
4> الفرق بين تسويق الدفع وتسويق السحب 


> الحصول على الاهتمام وتسريع الإجراء 


4> عناصر اتصالات التسويق 
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حتى الآن قد تناولنا بالفحص والدراسة الأهمية المركزية للعميل2 
ضرورة تطوير ال منتج الذي يحتاج إليه الناس ويريدونه . وتحليل بيئة السوق 
وتقسيم السوق. ولكن حتى هذه النقطة , نادراً ما تناولنا جزء التسويق الذي له 
علاقة بالأطراف الخارجية والذي ينظر إليه غالباً على أنه يمثل الموضوع ككل : 


الترويج. 


الحرف الثاني من الحروف " 2 " 


الترويج هو الحرف الثاني " 2 " من بين نموذج حروف " 2 " الشهيرة الأربعة من 
المزيج التسويقي التي ابتكرها في عام 1960 أستاذ جامعة " ميتشيجان " المؤثر : 
2160216177 7206ء[ .8 (مؤلف الكتاب المقنع . التسويق الأماسي : مدخل 
إداري » الذي لا يزال يطبع حتى اليوم ) . ( حرف " 2 " الأخرى هي المنتج 
2001 ء الذي قد درسناه حالاً “ثم المكان ©2136 والسعر ءء2:1 ». اللذان 
نتناولهما في الفصل القادم ). الترويج في المعنى الذي نستخدمه هنا أكثر اتساعاً 
في المجال مما يبدو . في الواقع . الكثير من ال مسوقين يشيرون إلى اتصالات 
التسويق أو اختصاراً 8م28 . المصطلحات مترادفة . سوف نستخدم 
اتصالات التسويق . ببساطة لأنه أكثر توصيفاً لفرع المعرفة على نطاق واسع : 


والذي يتضمن الاستراتيجية والعملية التي يتصل بها ا مسوقون مع الجمهور. 
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مزيج الاتصالات التسويقية 


تقليدياً تقع الاتصالات التسويقية في أربعة فروع معرفية واسعة , يلعب كل منها 
دوراً مختلفاً في الصورة الشاملة للاتصالات التسويقية : 

4> الإعلان ؛ 

4> العلاقات العامة ( معروفة جماهيرياً 28 )؛ 

4> ترويج المبيعات ؛ 

4> البيع الشخصي . 

منذ الظهور المثير للانترنت ٠‏ الثلاثة الأولى من بين هذه الفروع تنفذ عبر 

ع#صنام0 تقريباً بالضبط كما تنفذ في الواقع خارج الانترنت . ولكن بالطبع العصر 
الرقمي أكثر من مجرد تغيير التركيز » إنه قد غير القواعد . ظهور الشبكات 
الاجتماعية ابتداءً من عع2م1175 إلى عآه0اءع22 . ومن 101612 ' إلى 12[لعكامنآ 
؛ وكل الشبكات الأخرى الكثيرة لم توفر فقط وسائل إعلام جديدة. ولكنهم قدموا 
وسائل جديدة للاندماج » أدبيات تعامل جديدة » تحديات وفرص جديدة » لغة 
جديدة . اصطلاحات ومقاييس جديدة . سوف نعالج بالتفصيل تأثير التسويق 
على العصر الرقمي في الفصل الثامن . 


ولكن أولاً بعض اطبادئ. 
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استراتيجية الاتصالات التسويقية 


قبل أن يبدأ المسوق في الاتصال , فإنه يحتاج إلى أن يكون واثقاً ليس فقط حول 
ما يريدون هو وزملاؤه توصيله . ولكن اذا : بعبارة أخرى . أن يكون العمل 


انطلاقاً من غرض استراتيجي . يقال أن الاتصالات التسويقية لها أربعة أهداف 


4. 


-1 


التمييز . المهمة الأولى للاتصالات التسويقية أن تثبت للجمهور 
الفرق بين منتج الشركة وذلك الخاص بال منافسين. 

التذكير . المهمة الثانية أن تلفت الانتباه بلطف لأولئك الذين على 
دراية بالفعل بالمنتج . والذين قد يشتملون على العملاء السابقين , 
أن تذكرهم بوجود المنتج ومزاياه بالنسبة لهم. 

الإعلام . المهمة الثالثة أن تعطي الجمهور المعلومات التي يطلبونها 
لكي تحركهم خطوات إلى الأمام على طول الطريق إلى الشراء . 
يتضمن هذا حقائق عن ملامح المنتج ومواصفاته . بالإضافة إلى 
معلومات حول السعر ء ا موقع . عملية الشراء » العروض » وهكذا. 
الإقناع . تتمثل المهمة الرابعة في محاولة الانخراط ء الإثارة » والتنبيه 
للعميل المرتقب . للطرق على أبواب حاجاتهم ورغباتهم » وأن 


تحدث ترابط بين تلك الحاجات والمنتج . 


كما هو الحال مع معظم النماذج التي وصفتها ء فإن هذا يمثل عملية 


متكررة وليست خطية . ا مهام . بصورة ودية وحميمية قد تداخلت لتكون 


نسيجاً واحداً متماسكاً . جزء من الإقناع هو التمييز ‏ والحاجة إلى التذكير والإعلام 


من الصعب فصلها في حقيقة مكان السوق. 
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الفرق بين السوق والجمهور 


السوق ال مستهدف , كما قد رأينا يشير إلى العملاء أو العملاء المحتملين : الأفراد 
الذين سوف يشترون المنتج . الجمهور ال مستهدف على الجانب الآخر يشير إلى 
الناس الذين لدينا الرغبة في الاتصال بهم . المجموعتان قد يكون فيهما بالطبع 
الكثير من الأشخاص المشتركة . ولكن ذلك ليس دائماً الحالة » ومن المهم أن نفكر 
في المجموعتين بصورة منفصلة قبل أنة نفكر في تداخلهماء لأنه في حقيقة 
الموضوع نادراً ما نجري اختيارات الشراء منفردين . 

عندما نشتري . وهذا ما يحدث كثيراً في الحياة» فإننا نكون متأثرين 
بالمجموعات التي ننتمي إليها ء ابتداءً من أسرتنا ء إلى صداقتنا ومجموعات العمل 
مجموعات المجتمع . الجيران وهكذا . تعرف هذه المجموعات بأنها المجموعات 
المرجعية . وهذه ليست بالضبط المجموعات التي تعتبر من بين أعضائها بالفعل , 
من بمارس تأثيراً ما علينا : المجموعات التي نود أن نكون من بين أعضائها لها أيضاً 
تأثير قوى على سلوكنا الشرائي . إذا كنا نتطلع إلى أن نكون جزءاً من مجموعة 
أصحاب الأزياء الأنيقة » حينئذ رمما واحد أو اثنين من الملحقين بهذه ال مجموعة 
سوف يساعد ؟ إذا تقمصنا العلامة التجارية لموتوسيكلات 103510502 1121217 
الرومانسية والثائرة . ولكننا لسنا من الركاب لهذه الوسيلة . حينئذ ربما سوف يجذبنا 
أحد قمصان 112217 ني-شيرت. 

إنك تستطيع أن ترى هذا التأثير في كل مكان », وأنه واضح بصفة 
خاصة في الملابس والأسواق المرئية الأخرى مثل التصميم والتأثيث الداخلي . 


التأثير » الذي من الصعب ملاحظته إلى حد كبير . حسب التعريف » ولكن 
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افتراضياً له نفس الأهمية . ذلك التأثير الذي يأقِ من الجماعات المنشقة أو 
الانفصالية : تلك التي لا نرغب في الانتماء إليها . على سبيل المثال . قد نرفض 
علامة تجارية لسيارة معينة من مجموعتنا تحت الاعتبار . بسبب , إنه على 
الرغم من مزاياها الكثيرة » إنها إلى حد ما تعطي إشارة خاطتة عنًا. 

قد افترض أن حالات الشراء فعليا لا تتم عبر الأفراد با مرة » ولكن عن 
طريق "وحدات اتخاذ القرار" التي تتكون من خمسة أدوار مختلفة . يبدأ 
صاحب المبادأة العملية بتحديد حاجة أو رغبة . يمكن أن يكون هذا طفلاً ( 
حيث أهمية السلطة المزعجة ) أو المراجع . أو المستهلك نفسه . حينئذ يعطى 
المؤثر نصيحة أو رأي ( قد يقوم بهذا الدور مساعد في المتجر . صديق واسع 
المعرفة » أو موقع 60؟) . يقرر متخذ القرار اختيار ما الذي يشتريه . قد يؤدي 
هذا الدور أو لا يؤديه المستهلك . يوجد إثبات على أن السيدات يتخذن معظم 
قرارات الشراء الخاصة بشئون البيت . حتى إذا كان الرجال عملياً هم الذين 
يشترون بالفعل أو يستخدمون السلعة . المشتري هو الذي ينهي العملية فعلياً . 
أخيراً » المستخدم (أو ال مستهلك) تصل إليه السلعة أو الخدمة . أربعة من بين 
الأدوار الخمسة يمكن أن يقوم بها نفس الشخص .ء ولكن الاحتمال السائد يتمثل 
في مشاركة آخرين : والذي يثير سؤالاً مهماً آخر بالنسبة للمسوقين : إلى من يجب 
أن نوجه جهودنا التسويقية مباشرة ؟ 

في دائرة عمل السوق . مفهوم وحدة اتخاذ القرار له حقيقة موضوعية 
واقعية , بمعنى أن هناك أفراداً أو فرقاً في شركة أو منظمة ما تتحمل مسئولية 
اتخاذ قرارات الشراء . 

لذلك . الجمهور ا مستهدف في الواقع يتكون من الأفراد وجماعات الناس 


الذين يؤثرون على اختيار وشراء المنتج . إنهم كثيرون ومتنوعون , ويمتدون 
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ابتداءً من طفلك وجدتك . إلى زميلك في العمل . رئيسك . وحتى منتجو عروض 


التليفزيون والسينما التي تشاهدها . 


الدفع والسحب في السوق 


أننا كمستهلكين عادة لا نقضي كمية كبيرة من الوقت » نفكر في كيفية قطعت 
السلع التي نشتريها طريقها إلى المتاجر التي نتجول خلالها . أو على مواقع («اء17 
التي نتصفحها . الآن ومرة أخرى قد نتساءل كيف أتت إحدى الشركات بمثل 
هذه الابتكارات المذهلة (عه ,عصصوطط1 عامجك ,علدا8عتة ددوتزط) : أو هذا 
المذاق اللذيذ الجديد ( شيكولاته التي تبدو فجأة أن بها كل الممذاقات ) : ولكن 
حتى عندما نعترف بالابتكار ذاته » من النادر أن نفكر في عملية التسويق التي 
قادت المنتج حتى أرفف المتجر. 

نحن نعطي القليل من التفكير إلى هذا الأمر بسبب وقوفنا كمستهلكين 
في العملية التسويقية . نحن في نهاية "السحب" مجازاً نسحب المنتج خلال 
قنوات التوزيع (المتاجر » المحلات #هئلهه . إلخ .) بواسطة إجراء الشراء. ونحن 
قد تعرضنا للإثارة للإقدام على الشراء انطلاقاً من استراتيجية اتصالات التسويق 
التي تقوم على "السحب" : تلك الاستراتيجية التي قد ركزت عليناء نعن 
المستهلكين . في استراتيجية السحب جهود المسوقين قد جربت فينا » وعلى 
حاجاتنا ورغباتنا. 

استراتيجية الاتصالات التسويقية القائمة على "الدفع" على النقيض 
تنظر إلى أسفل الطرف الآخر من التلسكوب . مع استراتيجيات الدفع تتركز 


الجهود على إقناع المتاجر » مواقع 1760 والوسطاء الآخرين لتخزين السلعة أو 
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تقديم الخدمة. إنك ترى بصورة متكررة استراتيجيات الدفع في دوائر الأعمال 
الصناعية ذات المزايا الصعبة . وتسويق الدفع بمثل أحد المجالات حيث لا يزال 
مندوبو المبيعات يكافحون : يزورون تجار التجزئة ومعهم المنتجات الجديدة . 
العينات والحوافز لتخزين المزيد من خطوط المنتجات ٠‏ أو زيادة الأعداد . على 
سبيل المثال » الوصفة الطبية (الروشته) الصيدلانية » التي تكون متاحة فقط 
للمريض عبر "الممارس العام" فإن مندوبي مبيعات شركات الأدوية يدفعون المنتج 
إلى الممارس العام بدلاً من المستخدم النهائي. 

في الغالب الأعم تعمل استراتيجيات السحب والدفع معاً يداً بيد . ولكن 
التوازن بينهما سوف يختلف طبقاً للسوق . الشركات المنتجه للآلات الموسيقية 
سوف تعلن مباشرة إلى القراء المتحمسين , مثلاً في مجالات الجيتار : ولكن تلك 
الجهود الإعلانية التي تقوم على السحب . على الرغم من أنها الأكثر رؤية 
للمستهلك » سوف تكون أقل دلالة » وانتشاراً عنها في حالة جهود الدفع التي 
يباشرونها مع تجار الجملة وتجار التجزئة في مجال الآلات الموسيقية . الناشرون 
أيضاً سوف يعلنون عن كتبهم من خلال استراتيجية السحب إلى القراء المحتملين 
؛ ولكنهم سوف يضعون جهوداً ترويجية ضخمة في تسويق "الدفع" مع المكتبات 
الكبيرة . منتجو السلع الاستهلاكية سريعة التحرك ( 82310©5) عندما يصبح لهم 
علامات تجارية مستقرة على أرفف محلات السوبر ماركت . سوف يظلون 
يضعون موارد وجهود في نشاط الدفع مع المشترين لدى السوبر ماركت : ولكن 
جهودهم التسويقية الضخمة سوف تبقى مركزه على تشجيعنا نحن ال مشترون 


على "السحب". 
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شكل : نموذج بسيط للدفع - السحب 


(©© دوقت حيرت 
ص رحد 


عقبات في عملية الاتصالات 


عملية الاتصالات التسويقية ينبغي أن تكون بسيطة . عموماً . يوجد فقط إثنان 
هما المشاركون الأساسيان . أولاً » توجد الشركة التي تريد أن تجري بعض حالات 
التسويق (المرسل) . بعد ذلك يوجد الفرد في الجمهور ال مستهدف . التي تريد 
الشركة أن تبث إليه برسالتها (المرسل إليه). وإذا كانت مجرد رسالة بسيطة واحد 
- إلى - واحد » مثل أحد الأطفال يتحدث إلى طفل آخر عبر علبتين زبادي . وخيط 


طوله متران » حينئذ » سوف يكون الاتصال التسويقي سهلاً إلى حد المتعة . 
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ومع ذلك » الحقيقة حافلة بالصعوبات . يتمثل جزء من المشكلة في عدد 


مطلق من الأشخاص والمنظمات مشاركة. فيما يلي عملية الاتصالات التسويقية 


العادية مبسطة خدمة لأغراضنا: 


-1 


الشركة (المصنعة للسلعة أو الموفرة للخدمة) قد حددت سوقها 
المستهدف ورسائلها الأساسية . 

تطلب الشركة خدمات وسيطة مثل وكالة الإعلان أو استشارة علاقات 
عامة التي لديها خبرة في هذا النوع من الخدمات. 

ترمّز الوكالة / الاستشارة الرسالة إلى شكل من الأشكال التي تعتقد أنها 
سوف تعمل في وسيلة إعلام ملائمة (177' إعلان تجاري , أو صحافة أو 
عامود مدونة أو نشرة ترويجية أو حدث ). وأن تضع في ذهنها أن 
عملية الترميزء سوف تتضمن غالباً " ابتكار " ( تفسير للرسالة الأصلية 
خيالي » جذاب » ساحر أو ربما فكاهي ) . أيضاً » لا ننسى أن الإنتاج 
الفعلي للإعلان التجاري 157 أو موقع 776 , من المحتمل أن يتطلب 
مجموعة أخرى من المتخصصين. 

ترسل الرسالة إلى الجهات أو الأشخاص المستهدفة باستخدام قنوات 
إعلامية متنوعة , ابتداءً من 177 إلى مواقع »7 إلخ . ( كما أن 
اختيار وحجز وسيلة الإعلام قد يتضمن شركة متخصصة أخرى). 
البعض من جمهورك المستهدف ( إذا كان كل المهنيين العاملين لديك 
على طول الطريق يؤدون واجباتهم الوظيفية على أكمل وجه) سوف 
يتلقى الرسالة في شكل ما أو آخرء ربما في أكثر من شكل. قلت "يتلقى" 
لأن ذلك ليس نفس معنى "يستلم". البعض الذين يتلقونها سوف 
يتسلمونها ( والذي يعني أنهم سوف يتحققون أنها موجهة إليهم . 
ويعطونها بعض الاهتمام). 
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6- المستلمون ( وعددهم يعتمد ليس فقط على مدى جودة صياغة 
الرسالة . ولكن على عدد من العوامل الخارجية » مثل ». ما هي 
الرسائل الأخرى التي تطير هنا وهناك في ذلك اليوم ) حينئذ عليهم أن 
" يفكوا رموز " الرسالة . بعبارة أخرى . عليهم أن يطبقوا الخطوات 
التي اتخذتها الرسالة بطريقة عكسية ( الهندسة العكسية ) للإعلان» 
أو الحدث » أو إعلان الصحافة . لكي تخطط عملياً ما تحاول أن ترد به 
أو أن تكون عليه استجابتك . أحد الأسئلة الضخمة وغير المريحة 


بالنسبة للمسوقين : لماذا عليهم أن يهتموا بالاستجابة ؟ 


هذه العملية ذات ا مراحل الست م تأخذ في اعتبارها كل شيء آخر الذي 
يجري من حولك . ربما توجد قصة إخبارية ذات أهمية لافتة » التي تتصادم أو 
على الأقل تهيمن على رسالتك التسويقية . ربما هناك موضوعات ثقافية لمم تكن 
في ذهنك » حينئذ رسالتك أسيء تفسيرها أو أدت إلى ظهور موقف هجومي. ربما 
فريق وكالتك الابتكاري ليسوا على ال مستوى ال مطلوب . والناس مم تستوعب 
إعلانك أو م يفهموه . في النهاية الفعالية أو نشاط الاتصالات تراجع إلى نقطة 
الإدراك : والبشر عموماً لديهم عادات مزعجة حيث أنهم ليسوا دائماً يدركون 
الأشياء » كما يود البشر الآخرون. 

حينئذ تكون هناك مشكلة التغذية المرتدة : التي من الصعب الحصول 
عليها . ومن الصعب الاعتماد عليها في اتخاذ القرار . منتجك جيد حقيقة : هل 
السبب يكمن في نشاطك الإعلاني أو العلاقات العامة ؟ منتجك سيء حقيقة : هل 


السبب يكمن في نشاطك الإعلاني أو العلاقات العامة ؟ 
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من جذب الانتباه إلى 


تسريع الإجراء 


في الفصل السابق تناولنا النموذج الذي يصف عملية اتخاذ قرار الشراء من 
جانب المشتري » والتي تبدأ بالقول بأن المشتري يحدد أن لديه حاجة أو رغبة. 

يوجد نموذج مرتبط مشهور بأن 8124 - عايدة ( ولكن يطلق عليه 
بصورة أكثر دقه » نموذج تدرج التأثيرات ) الذي يصف العملية التي يحتاج إليها 
المسوق لكي يتصل بالمشتري . إنه نموذج مفيد . ولكن كما هو الحال مع معظم 
النماذج لها مصائد مخبأة إذا بالغت في قيمتها الإسمية. 


مكونات ا لختصر : دمتاعق + عملوء 2 + أوع مع م1 + متام مج - 14م ' 
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المرحلة الأولى المحورية هي جذب الانتباه 46:620102. إنها حقيقة 
تثبت ذاتها أنه عليك أن تحصل على انتباه شخص ما قبل أن تجري اتصال معه 
أو معها . أو هل هو ذلك ؟ توجد مدرسة ضخمة في التفكير مدعمة بالبحوث » 
أننا لا نعطي عملياً الكثير من الانتباه إلى رسائل التسويق بامرة » وأننا نستجيب 
بدون وعي إلى مثيرات الحواس وامثيرات الانفعالية » التي تعمل مسدوى ادن من 
رادار وعينا. لذلك , رما " الانتباه " ( والذي يتضمن الوعي ) ليس هو الموضوع 
بامرة. 

المرحلة الثانية هي المصلحة 1065656 التي تعني أنه بمجرد الحصول 
على الانتباه يجب أن نثير مصلحة العميل المرتقب بأن نوضح لهم كيف أن 
السلعة أو الخدمة سوف تكون ذا منفعة بالنسبة لهم , وبعبارة أخرى كيف 
سوف تلبي حاجاتهم ورغباتهم. 

تتمثل المرحلة الثالثة في الرغبة 10»516 والتي تمثل الخطوة في ذهن 
المشتري » ابتداء من أن المنتج سوف يلبي حاجاته أو حاجاتها إلى إحساسهم 
الفعلي بأنهم يرغبون في شرائه. 

امرحلة الرابعة تتطلب اتخاذ إجراء 866108 : الذي يتطلب تسريع 
السلوك الفعلي للشراء . 

تستطيع أن ترى كل هذه الخطوات الأربع تمارس تقريباً على أي قطعة 
من البريد المباشر التي توضع في صندوق بريدك أو تصل عبر الانترنت في صندوق 
بريدك الإلكتروني . ابتداءً من التأمين إلى نوافذ الزجاج اللمزدوج . سوف 
تحاول الشركات الإمساك بانتباهك بعرض عنوان رئيس والذي يبدو سخياً بصورة 
مدهشة أو سؤالك والذي يصمم ليضع في موقف القلق ( من الذي يعتني 
بأحبائك الصغار عندما ترحل عن هذه الدنيا؟) . إنهم سوف يستثيرون 


اهتمامك عندما يعرضون كيف يممكن أن تحل مشكلتك . إنهم سوف يحاولون 
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إشعال جذوة رغبتك عندما يشرحون فقط كيف سوف تصبح حياتك أكثر تدعيماً 
» وكيف أن المنتج الحصول عليه في متناول يدك . وسوف يطلبون منك أن تتخذ 
إجراءك عبر أرقام التليفزيون » العروض محدودة الوقت ٠‏ والتعليمات مباشرة ( " 
اتصل اليوم : أفراد مبيعاتنا الذين يتصفون بالود والسلاسة جاهزون لاستلام 
طلبك). 

فيما يتعلق بقرارات الدفع والسحب , تزود 41104 ال مسوق بالقرارات 
التي يتخذها حول أين تنفق الأموال والجهود. مراحل 41124 الأربع أكثر 
استخداماً بصورة متكررة ومترابطة فيما بينها » ولكن مع تركيز متنوع وأساليب 

جذب الانتباه ( الذي يكون مرادفاً بصورة أقل أو أكثر مع مفهوم "الوعي 
بالعلامة التجارية " ) وإثارة الاهتمام تنفذ مراراً وتكراراً إعلاناتك العلامة التجارية 
؛ العلاقات العامة . والرعاية التمويلية » ومع التتبع . سوف نفحص هذه المناهج 
بمزيد من التفصيل حالاً . ولكن كمثال موجز ء فكر في الإعلان الأكثر حداثة 
بالنسبة لسيارة جديدة التي قد رأيتها على شاشة 157. من النادر وجود محاولة 
واضحة لشرائك السيارة . وسوف لا يكون بالمناسبة بيانات عملية ملموسة عن 
السيارة . الغرض الجوهري للإعلان يتمثل في جذب انتباهك - لجعلك واعياً بأن 
السيارة موجودة , لكي تصبح جزءاً من مجموعة وعيك الذهني. 

على الجانب الآخر ء يتمثل جهود المسوقين إلى إيقاظ رغبتك وتسريع 
إجرائك باستخدام بطارية مختلفة من الأساليب » متضمنة . كما ذكر حالاً البريد 
ا مباشر (1011) بالإضافة إلى ترويج المبيعات , الاستجابة ا مباشرة (1010). الإعلان , 


نقطة البيع » والبيع الشخصي الذي يعبر عن "الموضة القديمة " الجيدة. 
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نموذج الجهود المتدرجة البديل والمعروف بالمختصر 2461/1411 ' 
(يحدد أهداف الإعلان من أجل أهداف إعلانية قابلة للقياس  )‏ ابتكره 16055611 
©0011 في عام 1961. إنه النموذج الأكثر تركيزاً على العلامة التجارية. والبعض 


سوف يفكر على أنه أكثر قرباً لوصف الحقيقة. 


شكل : نموذج 1461147 


الجمهور يعرف عن العلامة التجارية و“ 


الجمهور يفهم العلامة التجارية 


لمعيو ديه تقشيل شمة يزية 22> 


الجمهور يشتري العلامة التجارية 


'مكونات المختصر : + 4عتتتاقوء]2 + 60215 + عصذو6ء80+ عصقء2 - 2461/1472 


دالناوع + عستمتااء لم 
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الإعلان : لم يمت بعد 


الاتصالات كانت ولا تزال تتوقع نهاية عصر الإعلانات على مدى سنوات. المعلم 
ذو المكانة كتب 8165 .آى كتابه الأفضل مبيعاً والذي ترجمة عنوانه . موت 
الإعلان وصعود العلاقات العامة . بدون شك » الحقيقة بأن صناعة الإعلان كما 
جاءت صورتها في قمة سلسلة 177 الناجحة بعنوان "الرجال المجانين" قد واجهت 
تحديات ضخمة على مدى العقدين الأخيرين بصفة خاصة. 

صعود العلاقات العامة كنشاط تسويقي ء كان بالتأكيد أحد هذه 
التحديات . ولكنه التقدم التكنولوجي الذي وضع الضغط الأكبر على تلك 
الصناعة التي كان يعتقد يوماً ما أن التجديد والابتكار في التنفيذ جنباً إلى جنب 
مع ميزانية وسائل الإعلام الضخمة بدرجة كافية كان يمكن أن تحل أي مشكلات 
تسويق. 

التكنولوجيا الآن » تقريباً دائماً . التي تسمح لنا أن نتمهل ونعيد بداية 
البرامج » وأيضاً نسجلها بكاملها ء تسمح لنا أيضاً أن نتخطى فترات الإعلان التي 
كانت في وقت ما أرض المعركة لإعلان العلامات التجارية الضخمة . لقد كانت 
مبيعات الصحافة في انحدار متواصل على مدى عقدين . ولذلك تصل إعلانات 
الصحافة إلى عدد أقل . والتحدي الأكبر من كل تحدى » يتمثل في ظهور الانترنت 
التي قد غيرت ليس فقط اتجاهاتنا نحو الإعلان كمستهلكين » ولكن أيضاً النماذج 
الاقتصادية للإعلان. 

ومع ذلك . بالنسبة لكل التغيرات . يستمر الإعلان باعتباره الطريقة 
الأماسية التي تتصل من خلالها الشركات مع جماهيرها . تحظى الطريقة بعدد 


فق الخصائض الرئيسة/ 
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> إنه يدفع من أجله » ليس فقط في إبداعه الأولى (عن طريق كتاب 
نسخ الإعلان . مخرجي الفن الإعلاني في وكالات الإعلان » وأيضاً 
شركات الإنتاج التليفزيوني » وهكذا ) ولكن في وسائل الإعلام 
المطلوبة لنقله (من الانترنت مع الدفع لكل فقرة عءذ1© إعلان » 
وحتى مساحات 177 الإعلانية الكبيرة ) . تكاليف وسائل الإعلام في 
حالة هبوط من حدث القيمة الحققة حت تناضل شركات 157 
وناشر والصحف للإبقاء على المعلنين كما هم من حيث العدد . على 
الرغم من انخفاض عدد الجمهور . ولكن رغم ذلك . يبقى الإعلان 
الطريق إلى السوق باهظ التكلفة إلى حد كبير. 

> إنه تقريباً في أي وقت له تأثير من خلال التكرارء ومن ثم » يتجه 
الإعلان إلى أن يتم إنشاؤه وعرضه في الحملات التي تستمر أسابيع أو 
شهور . على مدى مسار جماهير الحملة سوف تميل إلى رؤية الإعلان 
أو الإعلانات التجارية المذاعة عدة مرات مع الزيادة التدريجية في 
الوعي ( الذي يمكن أن يتبعه تأثير منخفض أو مثير إذا استمرت 
الحملة طويلاً أو عرض الإعلان بصورة أكثر مما ينبغي ). توجد 
استثناءات لهذه القاعدة : إعلان عام 1984 ال مشهور الذي كان يدق 
جرس وصول كمبيوتر ع212 16م« دء. ظهر مرة واحدة فقطء أثناء 
استراحة الإعلانات في 50181 617م502 (البث ال مباشر في مناسبات 
معينة). ولكن لي تخالف القاعدة , فإنك لا تحتاج فقط إلى ميزانية 
لشراء المساحة الإعلانية » ولكن أيضاً إلى تأكيد ذاتي كامل بأن منتجك 
مثير بدرجة كافية لإحداث تأثير عند ظهوره .لرة واحدة فقط طبقاً 


لشروط 201761 61 5112. 
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> إنه لا يعطي رد فعل سريع أو يعتمد عليه » جزئياً بسبب تأثير الألفة 
(العلامات التجارية الجديدة والمنتجات الجديدة تأخذ وقتاً للحصول 
على الانتباه) وجزثياً لأنه من الصعب أن تنسب المبيعات إلى نشاط 
إعلاني معينء أو إلى عناصر محددة داخل ذلك النشاط. 
إنك تستطيع أن تستخدم الإعلان في محاولة لتحقيق ازدهار مباشر في 
المبيعات » وأنت ترى الكثير من الإعلان في كل أنواع وسائل الإعلام» التي تحاول 
أن تفعل ذلك بالضبط . ولكن بصورة قابلة للجدل » المهمة النهائية للإعلان » كما 
هي للتسويق بمفهومه الشامل » أن تبنى علامة تجارية قابلة للاستدامة: بدلاً من 
مجرد تحقيق البيع » ويمكن للإعلان أن يساهم في ذلك الهدف الشامل بطرق 
متنوعة . يمكن أن يخلق الإعلان الوعي من الصفرء ولكنه يستطيع أيضاً أن 
يشجع على تقدير ويذي ال منتجات التي شوهدت في المتجر ء على سبيل المثال. 
يكون الإعلان بصورة محتملة في أعلى مستوى فعاليته . عندما يعمل في ترابط 
مع أنشطة أخرى بما يسمح بحدوث التقدير والتذكر عبر اللقاءات المتوازية مع 
العلامة التجارية. 
غالباً يستخدم الإعلان لتذكير المستهلكين حول المنتجات التي تكون قد 
نسيت ء أو التي قد أصبحت غير مرئية خلال المبالغة في الألفة بها. وأنه يستخدم 
بصورة متكررة لإعادة تحديد وضع المنتجات . أحد شعارات الإعلان الأكثر تذكراً 
وتقديراً في تاريخ الصناعة » هو أيضاً ا لمثال الأفضل في إعادة تحديد وضع الحملة 
الإعلانية: "فكر أنك تعرف اللغة الأسانية .» فكر مرة أخرى." 
بسبب إمكانياته الحسية والتخيلية . يعتبر الإعلان الوسيلة القوية 
لتحقيق التمييز : يجعل المنتج يقف خارج طابور زحام المنتجات الأخرى . أثناء 
كتابة هذا المؤلف » كانت هناك حملة إعلانية مدهشة بسيطة تتناول ماك بوك 
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الهواء تنث 243650601 الجديد : مدهشة لأنه بدون أن يكون على الحملة أن 
تدخل في الشرح التفصيلي للمنتج الذي تعرضه تركت لأعيننا أن تكتشف أن 
المنتج من الفئة الأولى الرائدة في تصغير ونحافة الحجم : ولكن ادعاء الثقة 
ضمني . قد يكون هنالك الكثير من المقاييس لا يمكن أن يتقدم فيها هذا المنتج 
طابور زحام المنتجات الأخرى : ولكن النقطة أن الإعلان التليفزيوني ركز على 
مجرد عنصر واحد مرئي جداً لتحقيق ذلك التمييز . 

للإعلان دور آخر يمكن أن يلعبه بعد الشراء . إنه يستطيع أن يؤكد 
للمستهلكين بأن مشترياتهم كانت مبررة » مع مكافأة إخلاصهم بالبهجة عندما 
يرون إعلاناً يتناول الشيء الذي وافقوا على شرائه . المالك لسيارة 8234117 من 
مستوى السلسلة الأولى التي دخلت السوق لأول مرة: يهيمن عليه إحساس 
جارف بالبهجة والاطمئنان من رؤية إعلان تجاري يعرض سيارة باهظة التكاليف 
وآخر صيحة من نفس المصنع بما يدعم ولاءه. والذي قد يتحول في وقت ما إلى 
التحرك إلى أعلى درجات سلم العلامة التجارية لكي يشتري نموذجاً أكثر تكلفة. 
بنفس التفكير » يمكن أن يؤدي الإعلان اللمزعج إلى تفكيك التأثير والرابطة على 
المشتري الحديث » ويعزم بقوة وفي هدوء على ألا يشتري تلك العلامة التجارية 
مرة أخرى. 

يستطيع الإعلان أن يُعْلم وأن يُكَلّم » وهذه مهمة بصفة خاصة في حالة 
الاندماج العالي والمشتريات المعقدة تقنياء التي يسعى العميل من أجلها إلى 
الحصول على بيانات » شرح . وإعادة تأكيد ء وإلى تحفيز . المنتجات المالية 


المعقدة . بعض إعلانات السيارات » إعلانات المنتجات التقنية مثل الكاميرات » 


' ماك بوك الهواء : من عائلة الكمبيوتر المحمول من شركة عاومك وزنه 3 رطلاً مزود 
بشاشة كاملة الحجم , ولوحة للمفاتيح ولوحة اللمس والهواء » يتضمن القدرة على 


إجراء اتصالات متعددة (المترجم) 
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غالباً توفر كميات جوهرية من المعلومات حول الملامح » ولكنها أيضاً تعلم حول 
كيفية الاستخدام. 

وحتى لا تنسى . تستطيع الإعلانات بالطبع أن تبيع المواد . بالنسبة لكل 
قوتها كأداة توعية بالعلامة التجارية » أو إعادة تحديد الوضع , إعلان في مكان 
جيد ء إعلان في صياغة جيدة يمكن أن يسرع | لشراء للسلعة أو الخدمة . من 
الصفحة . من شاشة 177 أو الراديو » أو من الصفحة على الانترنت (سواء محرك 
بحث » أو شبكة تواصل اجتماعي » أو موقع 176 إحدى الشركات). ومع ذلك . 
يوجد توضيح لهذه العبارة » والذي يعني ببساطة أن الإعلان من النادر أن يحقق 
المبيعات في حدها الأقصى بذاته . بالنسبة للأسباب التي اكتشفناها مبكراً في هذا 
الفصل . عملية توصيل الرسالة إلى الجمهور عملية معقدة إلى حد كبير . ويغلفها 
التشتت الذهني والعقبات . لكي تبيع معظم الإعلانات على نحو أكثر فعالية » إذا 
أديرت بتركيز فيه عزلة تامة » وانفصال عن أي أوجه أخرى من المزيج التسويقي. 

قد يكون إعلان 40570105 600816 ادفع مع كل فقرة ذا صيغة جيدة 
عدا وفكان نه عدا خلال كلماته الافتتاحية » التي تحقق معدلاً خلال 
النقرات مرتفعاً جداً من العملاء الذين يكونون على كامل الاستعداد لشراء المنتج 
المعروض : ولكن لا يزال الشراء يعتمد على خبرة موقع اع7١‏ ذاته. الأكثر من هذا 
إنها حقيقة أن إعلانات الدفع مع كل فقرة على محركات البحث أقل موثوقية 
إلى حد بعيد مقارنة بالتسجيلات التي يطلق عليها طبيعية أو عضوية. ومن ثم , 
الإعلان المدعم من خلال تسجيلات طبيعية أفضل موثوقية» ويحقق أعلى نقرات 
خلال فترة الإعلان . لا يزال الإعلان بمثل إدارة تسويقية قوية . ولكن المسوق 


الرشيد سوف يستخدمه في سياق مزيج من الأنشطة. 
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أربعة عناصر لي تكون على 
الوجه الصحيح 


تلخيصاً » توجد أربعة مجالات أساسية للإعلان لكي تكون على الوجه الصحيح 
بحيث يكون الاستثمار في الاتصالات التسويقية مربحاً. 

أولاً» الجمهور . ليس هناك معنى بالمرة في الإعلان إلى الجمهور الخطأ. 
كل الإعلانات بها شيء من التدبير في بنائها كأمر مسلم به. ليس كل فرد يواجه 
العرض الذي به إعلانك التجاري سوف تكون له ميل لشراء ما أنت مقدم على 
بيعه . رغم أن هذا يمكن التخفيف منه بالحجم للجمهور . يتمثل الحجم الضخم 
أمام أي معلن أو وكالة إعلان في هيكلة الحملة التي سوف تصل إلى العدد المثالي 
من الأفراد الذين يتفقون مع ملامح عميلك » بينما يقلل من الإنفاق على أولئك 
الذين ليسوا كذلك . لا يوجد شيء يمكن أن يقال أنها حملة ذات استهداف 
جمهور مائة في المائة في الإعلان التقليدي : وهذا هو السبب في أن التسويق 
المباشر يقدم بديلاً مغرياً ورماذا وسائل الإعلام الرقمية لها أيضاً جاذبية كبيرة . 
المزيد عنها أن تباعاً. 

ثانياً » الرسالة ذاتها . لقد أصبح هناك ما يشبه العقد الاجتماعي أو 
العرف السائد في مجال الإعلان بأن أي إعلان يعرض على الجمهور يجب 
أن يحمل رسالة واحدة فقط (غالباً يطلق عليها الاقتراح وحيد الذهن) . 
هذا المعتقد ينمو باستمرار ء تدعمه إلى حد ما البحوث كحائط صد أمام 
ميول العملاء المتواصلة (الشركة لوكالة إعلان ) لحشو طوفان من الرسائل 
وا معلومات التي من غير المتوقع يستطيع أن يستوعبها أي قارئ أو مشاهد أو 


يستجيب إلى ما يرمي إليه قذماً. بدلاً من ذلك » يتمثل الاقتراح المفترض أنه ذو 
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ذهن وحيدء بحيث يجب أن يروي الإعلان قصة واحدة » يعطي رسالة واحدة . 
قوية وقابلة للتذكر . بصورة تدعو إلى الاستغراب في السنوات الأخيرة الفيضان من 
الآراء حول هذه الفكرة قد تحول إلى حد ما . يفترض ال معلقون ال معاصرون أن 
البحوث النفسية (ا مرتبطة إلى ما يشير إلى أننا لا نتعامل مع الإعلان بذهننا 
الواعي بأي طريقة » ولكن من خلال عملية تشغيل ذهني منخفضة الاندماج ) 
تظهر أن البشر عموماً قادرون على استيعاب الرسائل ما هو معقد منهاء متعدد 
الطبقات . و"مربك" . لذلك يجب أن يخرج المحكمون من تناول قضية الرسائل 
وحيدة الذهن أو متعددة الذهن. 

ثالثاً» الوجه الابتكاري للإعلان . لم يكن عليك أن تكون قد سبق لك العمل 
في وكالة للإعلان » أو قد شاهدت فيلم "الرجال المجانين" لكي تعرف أن التفسير 
الابتكاري يكمن في قلب صناعة الإعلان ذاتها. الحقيقة المقبولة حول الإعلان أن 
إعطاء بيانات بصورة مبسطة ليست كافية . والتي أيضاً تعتبر "مبتكرة". ابتداء من 
الاستخدام التقليدي للفكاهة » وحتى الدراما الغامضة (ذلك الذي ينتظر الموجه 
الضخمة استعارة عن الصبر المطلوب لكي تحصل على مشروبك المفضل يأتٍ مع 
تلك الموجة) » بالتأكيد الإعلانات حافلة بالأمثلة المبتكرة والقابلة للتذكر. ولكن 
الابتكار . مسألة إلى حد كبير شخصية وشمولية. من المحتمل أنه من ا مستحيل أن 
نجيب على التساؤل إذا ما كان الإعلان الابتكاري يبيع أكثر أو أقل من ذلك الإعلان 
غير الابتكاري » ولكن أيضاً هناك عدم الموافقة على ذلك. من المقبول بصورة عامة 
أنه يوجد بعض الارتباط بين العلامات التجارية ذات المستهلكين الأكبر حجماً . 
والأطول نضالاً » والعلامات التجارية التي تستخدم الإعلان الابتكاري . ولكن أيها 
السبب وأيها التأثير من الصعب إلى حد كبير الإجابة على مثل هذا التساؤل . 


الغريب » بشكل لافت عندما يحث العملاء وكالاتهم الإعلانية على أن يكونوا أكثر 
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صراحة مباشرة في منهجهم , أنهم غالباً يتكرر طلبهم من أجل المزيد من إعلان " 
إفعل بالضبط ما هو مكتوب على العلبة " . لقد قلت الغريب , لأنه على الرغم 
من وضوح ما يقصدونه ( رسائل أقل ابتكارية » وأكثر حقائق مجردة . من فضلك 
) حملة إعلان 2025621 التي يشيرون إليها كانت في الواقع تفسير أعلى ابتكارية 
ما تعد به العلامة التجارية. 

الجزء الرابع من لغز الإعلان يأت من " وسائل الإعلام " . حيث تضع 
بالفعل إعلانك » وكيف تضعه غالباً يوجد فيها علم وفن ذاتياً . من خلال الترابط 
بين الخبرة والبحوث » يمكن أن تضمن اختصاص وسيلة الإعلام الجيد أن الحملة 
تعمل بفعالية في حدها الأقصى ؛ تصل إلى الأفراد ا مستهدفين بصورة صحيحة » 
الذين لديهم الملامح والأوجه الصحيحة , عدد الممرات الصحيحة . العملاء الأكثر 
انفاقاً يريدون تقليدياً أن يتمتعوا بمساحات إعلانية ذات ملامح عالية المستوى . 
ولكن دور استشاري وسيلة الإعلان يتطلب جزئياً أن يحذر ضد الشراء الذي 
يوصف بأنه عديم القيمة , أو شراء ادعاء التفاخر ‏ ويدافع عن الفعالية بدلاً من 


ذلك . 


إعلان الاستجابة المباشرة 


توجد فئة فرعية مهمة من فئات الإعلان هي إعلان الاستجابة المباشرة (دون 
الخلط بينها وبين التسويق المباشر التالي ذكره) . إعلان الاستجابة المباشرة , 
سواء في الصحافة . 1126ه0 أو على شاشة 177'. لا يهتم ببناء العلامة التجارية 
أكثر من أشكال الإعلان الأخرى . الاستجابة المباشرة تعني البيع . هنا توجد 


نزعة إلى ابتكارية أقل » ونغمة مباشرة أكثر ‏ والمزيد من وضوح الدعوة إلى 
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الإجراء (والتي قد لا تعنى دائماً الشراء الفعلي » ولكن غالباً الترتيب للحصول على 
قائمة الأسعارء من أجل منافذ جديدة » أو ربما مصعد كهربائي ) . يمكن أن تكون 
الاستجابة المباشرة أكثر فعالية بالنسبة لأنواع معينة من المنتجات » ذات تنوع 
لافتء ابتداء من الأواني الصينية . وحتى البانطلونات الجينز . ومن منتجات 
النظام الغذائي (الرجيم ). إلى أدوات المطبخ. 

تتجه إعلانات الاستجابة المباشرة إلى إعطاء الكثير من المعلومات . مع 
الأخذ في الاعتبار العديد من الأساليب داخل الإعلان الواحد (قوائم من الملامح . 
واممزاياء توصيفات روائية عن مظهر أو منشأً المنتج . والكثير من التدعيمات 
المرضية للعميل). إن إعلانات الاستجابة المباشرة » عملياً » عبارة عن عملية 
تسويق كاملة اختزلت في صفحة واحدة أو أقل : ترفع الوعي . تجذب الانتباه . 
تحدد الحاجات » تستثير الرغبة » تسرع الإجراء الحاسم . يقال أن كل ما سوف 
يكون من المبتكرات في الإعلان يجب أن يدرس فن إعلان الاستجابة المباشرة. 
لذلك » ربمما يجب علينا جميعاً » لي نفهم أفضل كيفية استخدام اتصالات 


التسويق بأقصى إمكانياتها. 


إصابة الهدف بواسطة 


التسويق اطباشر (/101) 


التسويق امباشر بك دك في الكة : مع الإعلان 3 قة 0 1 97 : الأخ ال قا 
للإعلان . يتمثل الفرق الجوهري في أنه بينما الإعلان , بصورة نسبية نشاط 
إذاعي » بمعنى أن المعلن لا يستطيع أن يحدد مسبقاً بدقة . من الذي سوف 


يرى رسالته أو رسالتها . فإن نشاط 2214 أكثر توجهاً إلى الهدف بصورة لافتة. 
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يستخدم 111 تقسيمات السوق إلى درجة دقيقة جداً ‏ وعندما تستخدم بمهارة 
يمكنها أن تتفادى الكثير من حالات التبديد في وسائل الإعلام » والتي تعاني منها 
وسائل الإعلام كثيراً. 

يشير 24 إلى أي شكل من أشكل الاتصال التسويقي . الذي يمكن 
استهدافه تحديداً لدى الأفراد الذين قد جمعت عنهم بعض معلومات الأوجه 
من قبل . وسيلته الأكثر شيوعاً هي البريد المباشر ( تكتب أيضاً كنوع من الارتباك 
6 والآن تسويق البريد الإلكتروني » ولكن أيضاً يممكن أن يتبنى . تسويق النص 
والتليفون » وحتى مناهج من الباب إلى الباب : إذا أخذنا في الاعتبار أن النشاط 
يؤسس على "معرفة" ملامح ومصالح المجموعات المستهدفة . لذلك , البريد الذي 
تتسلمه من السوبر ماركت الذي تحمل منه كارت الولاء . والذي يقدم لك 
عروضاً معينة تستند إلى عاداتك الشرائية يطلق عليه بصورة صحيحة تسويق 
مباشر. بينما لا يحدث هذا من محلك البيتزا خذها معك , الذي يبعد أمتاراً عن 
منزلك . بالمثل البريد الذي يصلك من " أمازون " ومعه اقتراحات الكتب من ذلك 
الجن عقثانة اسعتادا إل مشترناتك العدكة هو أنضا تشويق مباشرء ينها 
البريد العشوائي الذي يقتحم عليك صندوق بريدك الإلكتروني من شركات م 
يسبق لك أن سمعت عنهاء هي ليست من فتة التسويق المباشر. 

تعتمد فعالية 234 أساساً على جودة البيانات المستخدمة لتحديد 
ملامح وموقع ذلك الشخص الذي يريد المعلن أن يصل إليه. أفضل البيانات 
يتم الحصول عليها من الشركات تنظيمياً التي يعمل لديها العملاء . ولكن 
يوجد أيضاً تدعيم صناعة كامل . يؤسس حول إنشاء وتجزئه قوائم البيانات إلى 
شرائح معينة » والتي يمكن بيعها أو تأجيرها إلى المسوقين من أجل حملاتهم 


التسويقية . الكثير من الشركات في ذلك الحقل ذات سمعة طيبة إلى حد بعيد. 
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وتأقي بياناتها من الأفراد الذين وقعوا طواعية أن يستلموا معلومات تسويقية . 
ولكن يوجد أيضاً الكثير من الشركات ال موردة لمثل هذه البيانات » ولكنها أقل 
سمعة » وتختار بياناتها من مصادر متنوعة : غالباً تعني أنها لا بمكن الاعتماد 
عليها أو أنها متقادمة » أو أن الأفراد الذين على القوائم قد لا يكونون على 
استعداد لتلقي ال معلومات التسويقية. 

يتمثل تحديه الثاني في جذب أولئك الأفراد الذين هم أبعد ما يكون عن 
السهولة في التعامل المباشر لعدد من الأسباب . الشيء الأكثر ملاحظة أن هناك 
ظاهرة البريد الذي يقتحم عليك صندوق بريدك الإلكتروني ووقتك دون استئذان,» 
وحتى صندوق بريدك العادي على أساس أسبوعي أو يومي. التسويق المباشثر 
4 يختلف تماماً عن البريد المتطفل. النوع الأول عالي التخطيط والاستهداف , 
وتفصيلي على مقايبس المتلقى » بينما الثاني يعتبر توزيعه عشوائياً ضمن حملة 
للبريد الإلكتروني » التي لا تؤسس على أي فهم تفصيلي يتناول مصالح واهتمامات 
المتلقين بالمرة . على الرغم من اختلافه الجوهري في الغرض والمحتوى فإنه من 
السهل جداً على 22/1 أن يغوص في مستنقع البريد المتطفل بوقاحة. وملطخ 
بنفس المناوشات امثيرة للأعصاب. 

ولكن صعوبة أخرى مع تحقيق الاندماج في 214 » تأي من الحقيقة 
الجلية بأنه - 224 - يتطلب أساساً بعض الانخراط من جانب المتلقى : وهذه 
بعيدة عن التحقق تلقائياً . إننا نستطيع أن نلقى نظرة على إعلان الصحيفة » أو 
إعلان 1377 التجاري بطريقتنا التي بين الوعي واللاوعي . وقد لا نزال نستوعب 
بعض الشيء منه (قد لا يزال المعلن يحقق جزءاً من مخرجاته أو مخرجاتها 
المبتغاة). ولكن لي ينجح 111 يكون علينا بصفة عامة أن نفعل شيئاً ما : نفتحه 


» نتشبث به » نلقيه جانبياً هنا وهناك » أو إلى أعلى . وهكذا. 
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لهذا السبب نجد أن وكالات 121 ( إنها بصورة متكررة . ولكن ليس 
دائماً لديها متخصصون في هذا الحقل) . تنتج في أي وقت حلولاً أكثر إبتكارية ‏ 
وخاصة في مجال التسويق الصناعي المباشر دائرة عمل - إلى - دائرة عمل , 
حيث حزمة أنشطة 1221 (كما هو معروف) ممكن أن تكون ذات بنود مكلفة 
ومعقدة , وأيضاً تحتوى على هداياء وتأثيرات خاصة مدهشة بالإضافة إلى 
موضوع التعامل (بيت القصيد) ء والأشياء المتخلية. 

4 وسيلة واقعة باستمرار تحت الفحص الميكروسكوبي الصارم » 
والجهات التي تستخدمه بانتظام (شركات التأمين كأمثلة تقليدية) تخضع لبيئة 
اختبار تقريباً دائمة » تتمثل في محاولة عرض متغيرات في محتوى خدماتها داخل 


نفس الحملة لترى أيها له التأثير الأكبر في شروط المبيعات مع جماهير محددة. 


العلاقات العامة : من السمعة الطيبة 


إلى الأداة الترويجية 


العلاقات العامة المشهورة اختصاراً 21 قد تغيرات . ليس بين عشية وضحاها » 
ولكن بصورة ثابتة على مدى ثلاثة أو أربعة عقود . تتجه 28 تقليدياً إلى أن 
تكون أحد أنشطة الشركات » أساساً » تتناول العلاقة بين الشركة أو ا منظمة . وكل 
جماهيرها أصحاب المصلحة . ولكن حتى عقد السبعينيات (1970) . كانت هذه 
العلاقة أقل اهتماماً بالترويج الاحترازي الذي يسبق الفعل .ء بدلاً من صيانة 
السمعة الطبية كرد فعل . موظف العلاقات العامة من داخل الشركة أو مستشار 


العلاقات العامة الخارجي يكون في ذروة نشاطه في أوقات تطوير الشركة 
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أو أزماتها الحقيقة يشرح لوسائل الإعلام » ولممثلي المجموعات ذات الصلة » وفي 
الواقع إلى الحكومة , والجهات المعنية الأخرى » لماذا شيء ما قد حدث » وماذا 
كانت تفعله الشركة بخصوصه. 

مهما كانت طبيعة ال موضوع أو الجمهور . فإن العلاقات العامة كانت 
أكثر اهتماماً بصيانة السمعة الطبية لشركتها ء بدلاً من إيجادها . لم تكن 
العلاقات العامة القدمة أبداً جزءاً من حقل التسويق باطرة. 

8 .» كما نعرفها اليوم فرع معرفة مختلفة تماماً . إنها لم تتنازل بالمرة 
عن مسئوليتها المتمثلة في صيانة العلاقات بين الشركة ومجتمعها ( أو الشركة 
والحكومة » إلخ ) » على الرغم من أنها قد مررت الكثير من هذه المسئولية إلى 
أولئك الذين يتقلدون مهمة " مسئولية الشركة الاجتماعية " في ألقابهم الوظيفية 
. ولكنها الآن أكثر اهتماماً بلا منازع » إلى حد بعيد بالبناء المحوري للصورة 
الذهنية » وخلق السمعة الطبية » ومن ثم تكون مرتبطاً ارتباطاً حميماً بالإعلان , 


وأوجه أخرى من أوجه مزيج الاتصال التسويقي. 


الشئون العامة تمثل العنصر الذي يحقق اهتمامات العلاقات العامة 
التقليدية التي تتناول الإيجابية مع جماهير الشركة المتنوعة . وبصفة 
أكثر خصوصية الهيئات التشريعية والحكومية . ولكن أيضاً المجموعات ذوي 
المصالح الخاصة وممثلي المجتمع . في تحالف مع الشئون العامة يوجد النشاط 
عالي التخصص .ء والمعروف باسم "جماعة الضغط " وصةزط100 . حيث تحاول 


جماعة الضغط تقوم بمحاولات التأثير على القرارات التي يتخذها ا مسئولون في الهيئات 
الحكومية؛ وفي معظم الأحيان المشرعين أو الأعضاء في الهيئنات التنظيمية للتأثير على 
التشريعات والسياسات وحتى البرامج التنفيذية لتكون في صالح فئة أو جهة أو جماعة 


معينة . (المترجم) 
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الشركة أن تسمع أراؤها ومصالحهاء وتفهم . ونموذجياً تقبل لدى متخذي 
القرارات في الحكومة » والمنظمات والأفراد الآخرين ذوي التأثير. 

اتصالات الشركة ذات علاقة وثيقة بالشئون العامة . ولكنها معنية 
تحديداً بنشاط الاتصال الخارجي للشركة » متضمنة تقاريرها السنوية » وخطاباتها 
إلى المساهمين » الإصدارات من أنواع مختلفة » إنتاج فيديو الشركة الخاص 


بالأحداث وغيرها. 


ذلك الذي قال هذا ... 
" الحقيقة هي ء إذا لم أقم بأداء 28 فإنني أحدث ضرراً 
للصورة ." 


110010110101015 


علاقات وسائل الإعلام 


بالنسبة للكثيرين مصطلحات العلاقات العامة و 212 مترادفة مع ما يطلق عليه 
علاقات وسائل الإعلام : نشاط الحصول على تغطية للشركة ومنتجاتها في الصحافة 
» على شاشة 1'7' . على الراديو » وبصورة متزايدة عصتلصه. 

على خلاف الإعلانات التي يجب أن يدفع اللمرء من أجلها بالنسبة 
للمساحة الإعلانية » تعمل علاقات وسائل الإعلام على أساس أنها تغطية تحقق 
إيراداً ( عن طريق توفير أخبار ذات فائدة ) بدلاً من الدفع من أجلها . هذا 


جانب له جاذبية كبيرة بمعنى أنه طريقة اتصال منخفضة التكاليف بصورة لافتة 
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مقارنة بالإعلان . ولكن يجب أن نتذكر أن لها آثاراً جانبية محتملة إلى حد كبير. 

في الإعلان يمكن القول بأنه أثناء أن يكون المعلن ليس لديه ضرورة في 
الرقابة على المخرج (تفسير الإعلان كما يصل إليه المشاهد أو القارئ) . فإنه أو 
إنها يكون مسئولاً عن المدخلات على الأقل ( يكون ال معلن له سيطرة كاملة على 
صورة ومحتوى الإعلان المقروء أو المشاهد). 

في علاقات وسائل الإعلام » السيطرة قليلة جداً على العنصرين ال مخرج 
وا مدخل على حد سواء. بينما في حالة موظف 21 سوف يتأكد من أن إصدار 
إذن النشر . والصور الفوتوغرافية المرفقة قد حصلت على موافقة الشركة . بعد 
ذلك . لا يوجد ضمان بأن إذن النشر الذي صدر سوف يستخدم بالمرة » وأنه لا 
شيء سوف يستخدم في شكله الأصلي. لا يمكن تفادي أن الصحفيين سوف يبحثون 
عن زاويتهم الذاتية , وأن القصة الناتجة سوف تعبر أو لا تعبر عن الصورة 
الإيجابية للشركة » وحتى إذا نشرت القصة حرفياً » لا يزال لا يوجد ضمان بأن 
القارئ سوف يفسرها كما هو مأمول ‏ أو يأخذ منها الرسائل المرغوبة. بينما ء في 
الحقيقة . أن الناس تثق في المادة التحريرية أكثر مما تثق في الإعلان » أيضاً نفس 
الحكاية حيث أن الناس قد أصبحوا بصورة متزايدة يتشككون فيما يقوله رجل 
العلاقات العامة. 

بالنسبة لكل صعوباتها . فإن علاقات وسائل الإعلام عبارة عن عنصر 


متنامي في مزيج الاتصال التسويقي ‏ وعنصر متزايد المهنية في منهجه. 
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الصعود وصعود الرعاية التمويلية 


الرعاية التمويلية تنحصر تقليدياً تحت وظيفة 21 , ولكنها قد أصبحت مهمة 
بصورة متزايدة » إلى حد أنها ليست فقط فرع معرفة , ولكنها صناعة في ذاتها . 

للرعية التمويلية أوجه جذب كثيرة بالنسبة للمسوق . استناداً إلى ما 
تقوم برعايته » فإنها تستطيع أن تسمح لعلامة تجارية ماء أن تستعير التألق» أو 
الوقار » أو بعض الصفات الأخرى المرغوبة » والتي قد تكون غائبة من الملامح 
الأصلية في العلامة التجارية . البنك الذي يمول ويرعى حدثاً فنياً أو برنامجاً 

إنه يمكن للرعاية التمويلية أن تعطي العلامات التجارية للشركات غير 
واضحة الهوية مسة شعبية " والفرصة المرتفعة للوعي بالعامة التجارية التي 
تهتم بالتكاليف وعلاقاتها بالأرباح » كما هو الحال مع شركة تأمين عملاقة والتي 
تقدم الرعاية التمويلية لفريق كرة قدم أساسي. 

يعتمد نجاح الرعاية التمويلية اعتماداً جوهرياً على وإلى أبعد حد 
ممكن على ملائمة حلقة الوصل بين الطرفين. 

قد أصبحت الرعاية التمويلية للبرامج التليفزيونية بديلاً شعبياً مباشراً للإعلان 
التليفزيوني . وهي تدخل ضمن فنون الاتصال عبر الراديو أو التليفزيون , ويطلق عليها 
اختصاراً ( مخمعل1 ) أو ( 55©م0تناط ) » وتمثل علامة تجارية لإعلانات تجارية متناهية 
الصغر كصورة أو كعبارة قصيرة » والتي تشير إلى بداية أو نهاية البرامج الإذاعية أو 
الاستراحات أو الفواصل التجارية داخل البرامج . توجد قواعد تتناول محتوى هذه 5م106 
؛ التي تمنع القائمين بالرعاية المالية من ترويج السلع أو العلامات التجارية علانية . بعيداً 


عن تقييد الاستعداد في الرغبة لهذه الفرص .ء إنها الآن بين المساحات الزمنية الإعلانية 
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الأكثر قيمة على إعلانات التليفزيون التجارية » وغالباً تظهر قدرة ابتكارية لافتة 
داخل الشكل » تهدف دانماً إلى بناء علامة تجارية » بدلاً من المبيعات المباشرة . 
قد اكتشف القاتمون بالرعاية ال مالية ميزة ثانوية من تطبيق 116»2]5: إنها توفر 
نقاط البداية والنهاية السهلة بالنسبة للمشاهدين الذين يستعجلون أحداث 


البرامج ا لمسجلة . كما أنها مكان ومساحة يحسد عليها من يستثمروها. 


ذلك الذي قال هذا ... 
" كل حالة بيع يحيط بها خمس عقبات أساسية : عدم وجود 
حاجة » عدم وجود أموال » عدم وجود إلحاح .» عدم وجود 
رغبة » عدم وجود ثقة. " 


21917 


ترويج المبيعات 


السبب في أننا نفضل استخدام مصطلح الاتصال التسويقي بدلاً من الترويج عند 
وصف الموضوع ككل حول كيفية تحدث الشركة إلى جماهيرهاء جزثياً» لأنه من 
امهم عدم إرباك الموضوع الأكبر والأساسي بواحد فقط من أنشطة مكوناته : 
ترويج المبيعات . 

يهتم ترويج المبيعات بإضافة قيمة إلى المنتج أو الخدمة (غالباً على 
أساس وقت) محدودة . من أجل التشجيع على الشراء . ترويج المبيعات من 
الأمور الدائمة الآن » ونحن كمستهلكين نأخذه كقضية مسلمة إلى حد كبير إلى 
حد الدهشة عند غيابه . فكر في أي زيارة إلى محلات 80015 في الشارع التجاري 


الكيمياني » أو إلى متجر 01 أو «(122771 مثل 113177 » أو إلى منشأة لبيع الكتب. 
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كل الثلاثة من هؤلاء . وعملياً » كل سلسلة علامة تجارية التي تتذكرها تستخدم 
أسلوب الترويج 3 من أجل 2 . وعملياً باستمرار : يأق التباين فقط في أي البنود 
يدخل في فتئة الترويج في أي فترة زمنية معطاة. 

3 من أجل 2 متغير يشكل ال منهج الشهير 806017 ( اشترى واحدة . 
وخذ واحدة مجاناً ) . ولكن توجد مناهج ترويج مختلفة كثيرة . تخفيضات 
مباشرة في الأمعارء حزم متعددة . حزم مكافآت (أكبر) » عينات مجانية » نقاط . 
كوبونات. هدية مجانية تلصق بالمنتج » والمنافسة يمكن رؤيتها بصورة عامة في 
الشوارع التجارية أو عبر الانترنت 6«نلده. متغير آخر يتمثل في العروض الخاصة 
في حالات التصفيات الذاتية . حيث تباع البنود بأسعار منخفضة انخفاضاً يدعو 
إلى الدهشة . هذه التصفيات بتلك الأسعار شائعة في محطات الوقود ء يشار إليها 
بأنها تصفيات ذاتية . بصرف النظر أن مدى التخفيض الذي تبدو عليه أسعار 
البنود » فإنها قد كلفت المروج أقل . ومن ثم ممول الترويج نفسه. حالات الترويج 
الخاصة با مستهلك . كما هو الحال » فإن هذا أيضاً في الغالب الأعم بموله أحد 
المنتجين الذي يرغب في جذب المبيعات إلى منتجات معينة لديه بدلاً من تاجر 
التجزئة. 

أيضاً ترويج المبيعات شائع في أسواق دوائر الأعمال - إلى - دوائر 
الأعمال » كجزء من استراتيجية تسويق الدفع » على الرغم من أنها عادة تأخذ 
شكلاً مختلفاً . غالباً تعرض تخفيضات بسيطة في الأسعار والتي تسمح بهامش 
ربح أكبر لتاجر التجزئة: أو في بعض الحالات سوف يحصل تاجر التجزئة على 
أتعاب مقابل توفير مساحة على أرففه للمنتج الجديد . يمكن أن يأخذ الترويج 
أيضاً حوافز مالية أو عينية بمندوبي المبيعات » لتشجيع المزيد من المبيعات من 


الداخل. 
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البقاء المدهش لمندوب المبيعات 


ربما إذا أخذنا في الاعتبار التعقيدات والتطورات التقنية في عالم التسويق. سوف 
تعترينا الدهشة , بأنه لا يزال هنالك دور صحي في مزيج الاتصال التسويقي 
بالنسبة بمندوبي المبيعات . لم يعد شائعاً البيع المباشر للمستهلكين من الباب إلى 
الباب . كما كان الحال في المماضي . لذلك » فإن مندويي المبيعات لمم يرهم أحد الآن 
على الطرق. ولكن لا يزال مندوب المبيعات يلعب دوراً ولو جزئياً » وبصفة خاصة 
في سوق دوائر الأعمال إلى دوائر الأعمال. 

من السهل أن تفهم اذا . عملاء الشركة بصفتها دائرة عمل (التي يريد 
مندوب المبيعات أن " يدفع " إليها ) سوف يكون مندوبو المبيعات أقل كثيراً في 
العدد من المستهلكين . وقد يكونون مختلفين تماماً كل منهم عن الآخرين من 
حيث الملامح ووسائل الإعلام في مجال الاستهلاك . والتي تجعل من الصعوبة 
بمكان الوصول إلى العملاء عبر الإعلان أو 21 من بوابة التكلفة - الأرباح. ثانياً 
الكثير من مشتريات دائرة العمل . لأنها غالباً أكثر تعقيداً . وتأخذ وقتاً طويلاً 
بطبيعتها . تدور حول علاقة تقوم على الثقة والخدمة. 


في هذه الظروف . يصبح مندوب امبيعات لذلك .» شخصية ذات قيمة 


يوجد وجهان جوهريان من بين أوجه هذا النوع من البيع الشخصي. 
يتناول بيع الخدمة تلك المبيعات التي تؤدي إلى العملاء الموجودين . تتمثل 
المهمة في تقديم منتجات جديدة » الصيانة » وزيادة المبيعات والهوامش الربحية 


؛ وأن تحتفظ بالعميل راضياً . يتطلب تطور البيع تحول العملاء ال مرتقبين إلى 
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عملاء فعليين » والذي يتضمن بناء الوعي بالعلامة التجارية » المعرفة بالمنتج , 


وكل العناصر الأخرى في عملية الاتصالات التسويقية. 
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الفصل السادس 


السعر وال ممكان 


ع 01101 1166م 


إنه كل شيء عن 
4 .اذا التوزيع وظيفة تسويقية وليس مجرد مهمة تموين وإمداد 
4> أهمية سلسلة التوريد 
4> اذا قد تغير ال مكان 
4> اذا السعر أكثر كثيراً من مجرد معادلة مالية 


4> استراتيجيات وأساليب التسعير 
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بالنسبة للمزيج التسويقي الذي يتكون من أربعة عناصر يبدأ كل منها 
بالحرف 5» والتي تنسب إلى (ا:ئه21»0 » فإن الأقل تألقاً ( ويمكن القول الأكثر 
إهمالاً من مسوقين متحمسين من نوع آخر ) عبارة عن اثنين وثلاثة : مع ذلك 
بدون أن يكون منتجك في المكان الصحيح وبالسعر الصحيح , فلا يمكن لأي كمية 


من الترويج أن تحقق أي شيء ما عدا الإحباط للعميل وللشركة على حد سواء. 


الوصول إلى أمام العميل 


في بداية هذا الكتاب درسنا ء مبادلة » ومزيد من الدقة . مقايضة . بين اثنين من 
سكان الكهوف . أحدهما لديه مهارة في صنع أسلحة من الحجر الصوان والآخرء 
لديه مهارة الصيد . يشارك الصياد فخذ الغزال الذي اصطاده مقابل بعض الأسهم 
أو رأس الحربة الحجرية . لقد كانت تجارة سهلة , وم يكن هذا لأنها لم تتضمن 
أية نقود : إنها كانت بسيطة لأنها أيضاً لأن سلسلة التوريد كانت قصيرة جداً 
وضيقة جداً . وبعبارة أخرىء لم يكن هنالك وسطاء لاعبون بين المنتج والعميل . 
في مثالناء كل ساكن من سكان الكهوف كان عملياً هو المنتج والعميل في نفس 
الوقت . ولكن تلك لم تكن النقطة . النقطة أن العودة إلى الوراء » وعلى مدى 
ألف سنة بعد ذلك كانت سلاسل التوريد بالنسبة للجزء الأكبر عملياً قصيرة جداً 
حينئذ . حتى عند نقطة تاريخية معينة عندما بدأ الفلاحون يأخذون إنتاجهم إلى 
السوق الذي يبعد مسافة ما عن إقامتهم, على مدى قرون أخرى تالية ء كانوا 
غالباً سوف يبيعون بضاعتهم مباشرة إلى العملاء » الذين كانوا أيضاً مستهلكين 


من الإنقاج:» 
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أساس التوزيع ( المرادف للمكان في نموذج المزيج التسويقي) في ذلك 
العصر الذي ذهب منذ وقت طويل يحمل المنتج العبء لأخذ بضاعته بدنياً إلى 
موقع ما حيث من المحتمل أن يجد العملاء هنالك. بالطبع ليس بالضرورة سهلاً ‏ 
ولكن بالتأكيد بسيط نسبياً لمعظم أساليب التوزيع في " مكان السوق" اليوم. 

نحن الآن لمستهلكين . ليس فقط من غير المحتمل إلى أبعد حد ممكن 
أن نقابل ذلك الذي أنتج ما نستهلكه ( وهذا يغطي السلع والخدمات وعملياً 
كل نوع) إذا لم نتحدث عن مساومتهم حول السعر . ولكن من المحتمل أن 
معظمنا من النادر جداً أن يعطي لحظة ء إذا كان هنالك أي تفكير بالمرة » إلى 
أصل إنتاج ما نقوم بشرائه . بالطبع توجد استثناءات جديرة بالذكر . قد سرّعت 
اعتبارات أخلاقية » بيئة » صحية » وأحياناً سياسية الاهتمام بسلسلة التوريد . 
ظهور علامة التجارة الحرة » النجاح المتذبذب لإنتاج الأغذية العضوية . قياس " 
أميال الأغذية " » والنمو الحالي في انتشار أسواق الفلاحين , كلها أمثلة لاستجابة 
السوق إلى اهتمام ال مستهلكين في سلسلة التوريد . 

الحكومات في كثير من الدول , بما في ذلك الحكومة البريطانية 1716 » قد 
بذلت جهوداً لافتة لإقناع شعوبها ا مستهلكة لشراء السلع والخدمات المنتجه 
محلياً تذكر الحملات اشتري ما هو بريطاني ؟ وتوجد أمثلة في القطاع الخدمي 


أيضاً : المقاومة الشعبية الأكثر وضوحاً . تناصرها بصورة متكررة أقسام في 


'ظهر هذا المصطلح في أوائل عقد التسعينيات (1990) ويشير إلى المخاطر المترتبة على نقل 
المواد الغذائية إلى مسافات طويلة . (المترجم) 
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وسائل الإعلام » وحتى خدمات ما وراء البحار مثل مراكز الاتصال للأعمال 
ا مصرفية . 

في مناسبات معينة سوف تظهر موضوعات سلسلة التوريد كعناوين 
رئيسة في وسائل الإعلام أو التقارير من الجهات المعنية . في السنوات الأخيرة . 
كان هناك الكثير من القلق حول مدى الاعتماد على توريدات الغاز من "روسيا" 
على سبيل امثال. وعلامات تجارية لها مكانتها في السوق مثل : ,عكلذا! ,عاممم 
28116نةط: وشركات أخرى كثيرة قد تعرضت للنقد حول ممارساتها العمالية في 
البلدان النامية. 

ومع ذلك . هذه القانئمة من الاستثناءات . الحقيقة اللافتة أن ا مستهلك 
والعميل على قدم اللمساواة قد انفصلوا جميعاً عن الاهتمام بسلسلة التوريد : 
بالنسبة لمعظم العملاء يشير " اللمكان " ببساطة إلى حيث يشترون بالفعل انتج » 


سواء كان ذلك من الشارع التجاري الرئيسي أو عصناهه الانترنت أو أي مكان. 


* المعروف أيضاً باسم مركز خدمة العملاء وخدمة الرد على الهاتف وبنك الهاتف . ويمكنه 
تقديم مساعدة تقنية أو حتى بيع المنتجات أو الخدمات. (المترجم) 
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رؤية المسوقين حول المكان 


بالنسبة للمسوقين . مع ذلك اللمكان . له مضامين معقدة أكثر وأكثر . المكان له 
اهتمام ليس فقط بنقطة المبيعات الخاصة بالمنتج » ولكن بالخطوات على طول 
الطريقء ابتداءً من الإنتاج وحتى تلك النقطة . وبالطبع كل اللاعبين ال مشاركين في 
تلك الرحلة بصورة مباشرة أو غير مباشرة. 

جزء من تحري المكان بالنسبة للسوق أن المفهوم باستمرار في حالة من 
التغير بل التقلب المتواصل» وليس أكثر تقلباً من الوضع اليوم في ظل دورة العصر 
الرقمي. مجرد الانعكاس على مدى مرونة المكان يأقٍ الآن من العملاء والمستهلكين . 
يستطيع الناس أن تشتري من المنشآت التي يطلق عليها "المولات" (528115) في متاجر 
الشوارع التجارية الرئيسة . والتي يطلق عليها ]66:تاة طونطء عبر الانترنت . من 
الكتالوجات. ومن كل طرق الربط بين هذه جميعها. سوف يختبر كثير من المتسوقين 
(العملاء) المنتج الذي يريدون شراءه من المتاجر ذات الْباني المادية ال محسوسة قبل أن 
يشتروه ع»صناده من شخص ما آخر . غالباً تشعر محلات التجزئة الصغيرة بصفة 
خاصة. كما لو أنهم يوفرون منافذ أو نوافذ عرض مجانية » ومرافق تصفح لمنافسيهم 
عصنلده. كما أن المنتجين يستجيبون باستمرار لهذه الفكرة التي تتناول التحول في 
المكان. في الأسبوع الذي كان يكتب فيه هذا الفصل من الكتاب . دشنت مجلة »86]”' 
وعهنة!' تإهلصن5 مكاناً جديداً لاسترجاع أكثر من 400 صفحة من صفحاتها ء وذلك 
المكان منتج فعاي آخر من شركة أخرى ؛ 1224 عاممك . تلحق 7تهلمت5 عط 
5 صفحاتها اليومية بجهاز 15240 » والذي تم تدشينه في صيف عام 2010. وكما 


هو الحال مع كل الصحف على مستوى العام » تدرك مجموعة 2©5ذ]' 126 أن شراء 
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الصحف المطبوعة آخذ في التدهور على مدى عقود . وأجهزة التليفون ال لمحمول 
في شكلها الأكبر ذي الدلالة اللافتة مثل 124 يعطي للمنتج مساحة متسعة من 
المكان الجديد يستطيع العمل بصورة مريحة في إطارها. 

يصور هذا المثال بأن المكان م يعد بعد عملية وظيفية ( تكلفة لم يكن 
من الممكن تفاديها إذا أردت ) » ولكن عملياً عنصراً أساسياً لخلق فرص التبادل . 
جمثل فرصة التبادل نقطة التلامس أو الالتقاء بين عرض تسويق المنتج وحاجة أو 
رغبة العميل. بدون مثل هذه الفرص ء لا يوجد بوضوح تسويق .ء واقعياً , لا 
تجارة بالمرة . وبعبارة أخرى . منتج عظيم ‏ في مكان عظيم وبسعر عظيم , 
والذي يدركه العملاء المرتقبون بأنه يلبي حاجاتهم , يظل لا قيمة له بدون 
المكان (فعلياً أو افتراضياً) الذي يمكن أن تتم خلاله عملية الشراء. 

في الواقع . سوف يذهب المسوق الذكي إلى ما هو أبعد ء ويقول بأنه لكي 
يحدث الشراء » لا ينبغي أن يكون المنتج فقط في "مكان" متاح في يسر" ولكن 
يجب أن يكون المكان حيث يبحث عنه العميلء أو على الأقل يتصادف وجوده . 
إذا لم يكن هنالك . حينئذ من المحتمل أن يبحث العميل عن بديل ما آخرء ما لم 
يكن ال منتج والعلامة على مستوى التميز الذي يعطي كل منهما القدرة على إقناع 
وربما إلزام العميل على أن يبذل الجهود والوقت بحثاً عنه. 


سلسلة التوريد وقناة التوزيع 
المصطلحان سلسلة التوريد وقناة التوزيع يستخدمان غالباً تبادلياً : ولكن على 


الرغم من ارتباطهما فأنهما ليسا نفس الشيء . يصف الأول كل المشاركين في 
السلسلة التي على امتدادها يمر المنتج في طريقه من نقطة منبعه إلى نقطة 
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النهاية ليصبح في يد العميل. مع سكاننا قاطني الكهف , كانت سلسلة التوريد 
قصيرة جداً وبدون وسطاء. وبالمثل فلاحنا الصغير الذي يأخذ إنتاجه إلى السوق. 
عندما يبيع الفلاح الصغير الإنتاج إلى صاحب متجر أو شخص ما يمتلك كشك في 
سوق . فإن السلسلة تمتد قليلاً . قد يشتري تاجر التجزئة الإلكترونية بضاعته من 
أي مكان على كوكب الأرض » وربما قد لا يشترون من المنتج مباشرة » ولكن من 
تاجر جملة وسيط . بعد ذلك . يحتاجون إلى ترتيب عملية الشحن إلى بيوتهم أو 
مستودعاتهم » ثم الشحن مرة أخرى إلى العميل. أيضاً قد تتضمن عمليتا الشحن 
إيداع مؤقت فى المستودعات . ذلك الحد الأدني لحلقات الربط في السلسلة » 
وربما احتمالاً حلقات أكثر ( رما تمديد مباشر حول العام ) بالنسبة لدائرة عمل 
متناهية الصغر. 

في هذا المثال البسيط ء قناة التوزيع وسلسلة التوريد افتراضياً متكافئتان 
؛ ولكن عندما تصبح الأشياء أكثر تعقيداً إلى حد ما ء تصبح الاختلافات فيما بينهما 
واضحة لأن قناة التوزيع تصف ممر المنتج خلال سلسلة التوريد. 

إذا تخيلنا أن تاجر التجزئة الإلكتروني لا يورد فقط السلع مباشرة إلى 
المستهلكين » ولكن يبدأ أيضاً التوريد إلى عدد محدود من تجار التجزئة الآخرين 
بنفس السلعة . حينئذ تبدأ سلسلة التوريد في الاتساع بالإضافة إلى الطول » وبدلاً 
من ممر أو قناة توزيع واحدة يوجد العديد . حتى بالنسبة لدوائر الأعمال 
الصغيرة يمكن أن تصبح الأشياء معقدة سريعاً . وعندما يأخذ ا مرء في اعتباره أي 
دائرة عمل من حيث الحجم أو حتى متوسط التعقيد في التطور يمكن أن تكون 
الصورة مختلفة تماماً في تحديد معالهاء إذا لم نصفها لفظياً . على سبيل المثالء 
يمكن أن يكون لدى الشركات المنتجة سلاسل توريد ذات اتساع وأطوال ضخمة 
مع العديد من قنوات التوزيع المحتملة . 
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يعتمد الشكل الدقيق لقناة التوزيع على الأهداف التسويقية لشركة ما 
معنية: وهذا هو السبب الجوهري في أن التوزيع عبارة عن مفهوم تسويقي 
وليس إمداد وتموين (1081561621) . سوف تريد إحدى شركات التحرك السريع 
للسلع إن تضع بضاعتها في كل فروع السوبر ماركت الكبيرة ( لكي سوف يكون 
لسلسلة توريدها إتساعاً وأيضاً عمقاً جوهريين » مع العديد من قنوات التوزيع 
المتعددة والمعقدة ) . على الجانب الآخر ء العلامة التجارية التي تعطي انطباعاً 
بمظهر الرفاهية » ربما سوف تريد أن تضيق من دائرة توزيعها عن عمد إلى عدد 
صغيرة من محلات (بوتيكات) التجزئة النهائية ذات المستوى المرتفع, أولاً » 
لتؤكد معاييرها المرتفعة لخدمة العميل ( ليس بالضرورة مجرد ضمان بوتيكات 
باهظة التكاليف » بالطبع ) » وثانياً » لتحقيق سعر وطلب مرتفع عن طريق 
تقييد التوريد. لذلك ء سوف يكون لدى هذه الشركة ذات الرفاهية سلسلة توريد 
ضيقة إلى حد بعيد مع قنوات توزيع أقل. 

توجد طريقة حقيقية جداً » التي فيها إجمالي هذا الوضع التوريد / 
التوزيع يمكن أن يشعر كما لو كان ليس لديه شيء سوى الجانب السلبي بالنسبة 
للمسوق , وأنه بالتأكيد صحيح وجود الكثير من الأماكن التي تذهب معها 
الأشياء في اتجاه خاطئ » وتتسع الفرص لتبديد الأموال . احتمال الجانب السلبي 
واضح (خسارة » تحطيم » الوقت والوارد المطلوبة لإدارة العملية » تسليم متأخر 
» وخيبة أمل العملاء » إلخ .) ما هو أقل وضوحاً . ولكنه حيوي للتكامل التام 
لعملية سلسلة التوريد » تتمثل أهميته للمسوقين في أمكانية أن تضيف قيمة. 

إنها جديرة بأن تتم إدارتها خلال كل حلقات الربط الأساسية في كل 
السلسلة . وعندما نفعل هذا فإننا نخطط للطرق التي من خلالها يمكن إضافة 


القيمة. 
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المنتجون 


تحت هذا العنوان يوجد منتجو المواد الغذائية » ومن ينشئون الخدمات من نوع 
ما أو آخر . في الواقع » يمكن أن يوجد بالطبع حلقات ربط كثيرة في سلسلة 
التوريد فقط تحت عنوان منتج واحد . عملياً » يعتمد منتج أجهزة الكمبيوتر 
على عدد ضخم من المنتجين الآخرين لتوريد مكونات التوريد (الشرائح» 
البطاريات ٠‏ إلخ.). وكل منهم يعتمد على منتجي المواد الخام أو الأجزاء الأكثر 
بساطة من المكونات . كل هؤلاء المنتجين يريدون أن يبيعوا ما ينتجوه ‏ 
وجميعهم يواجه سؤالين محوريين في التسويق في محاولتهم القيام بهذا. أولاً . 
ماذا يجب عليهم أن ينتجوه لي يلبوا حاجات عملائهم المرتقبين ؟ ثانياً. كيف 
يمكنهم أن يضيفوا قيمة كافية إلى سلسلة التوريد لكي يفوزوا بمكانهم خلالها ؟ 
يعبر السؤالان عن أوجه حقيقة لنفس الشيء : لذلك يضيف منتجو المكونات 
القيمة ا مرجوة عن طريق تبني ما تتطلبه تلك المكونات من التكنولوجيا ء ا مواد 
والمهارات اللازمة لصنع أو إنشاء ال مكون المحدد في مواصفاته بدقة كاملة . والذي 
تحتاجه الشركة ال منتجه في مرحلة سلسلة التوريد التالية ( كل منها با مستوى من 
السعر والخدمة التي تجعل المكون أكثر جاذبية لأن يشتريه العميل من الشركة 


المنتجه بدلاً من أن ينشىء العميل مصنعاً داخلياً لإنتاج ذلك المكون). 
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ذلك الذي قال هذا ... 
" إنني أحب أن أخرج للتسوق. أحب أن استثير أفراد 
المبيعات . إنهم يسألونني ٠‏ إذا كان يمكنهم أن يساعدونني » 
وأنا أقول » " هل عندكم أي شيء أريده ؟" ثم يسألونني ما 
هو الحجم الذي أحتاج إليه » وأنا أقول, " المتوسط الإضافي " 


51201111 117119111 


تجار التجزئة وتجار إعادة البيع 


على الرغم من أن المنتجين كما سبق أن ذكرنا يبيع كل منهم إلى الآخر على طول 
السلسلة . فإنهم ليسوا تجار تجزثئة . الأصح , أن تجار التجزئة هم الذين يمثلون دوائر 
الأعمال التي تشتري السلع الجاهزة . وتضعها في مخازنها . وتبذل جهودها في بيعها 
إلى العملاء ( البعض منهم مستخدمين نهائيين / مستهلكين). يأتي تجار التجزئة في 
أشكال وأحجام كثيرة » وبالطبع يعملون في كل أنواع "الأماكن " المختلفة . ربما سؤال 
التسويق الوحيد الضخم بالنسبة لتجار التجزئة للإجابة عليه هو ما هي المنتجات التي 
تشتريها لكي تبيعها وبأي كميات. القيمة التي يضيفها تجار التجزئة تتمثل أساساً في 
توفير المنطقة المشتركة مع قاعدة العميل : المنطقة المشتركة التي تتضمن المعروضات 
الجذابة . وبيئة التسويق » فرصة الترويج داخل المتجر ء إعلان المتجر الخاص . وهكذا. 


بدون تجار التجزئة قْ السلسلة . فإن المنتجين ف معظم الحالات سوف يضطرون 


إنه الحجم المزعج لأي فرد مبيعات. 
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إلى التعامل مباشرة مع العملاء : لكي يصبحوا تجار تجزئة بأنفسهم . توجد 
شركات كثيرة كبيرة التي تفعل ذلك بدقة . ونجحت في تدعيم شبكة واسعة من 
التاجر » والتي وضعت نفسها مباشرة في مسار العملاء » ولكن على الرغم من أن 
علاماتها التجارية ذات ملامح عالية ء ويمكن إدراكها مباشرة . وقيمتها ضخمة 
فقد تفوقت عليها عددياً مجموعة الشركات المنتجة أو التي في تجارة التجزئة , 
والتي تعمل معاً بصورة تكافلية مركزة على دور ما أو آخرء بدلاً من محاولة 
ممارسة الدورين معاً. 

يجب وصف تجار إعادة البيع باعتبارهم تجار تجزئة داخل قطاع دائرة 
العمل - إلى - دائرة العمل. يشتري تجار إعادة البيع المنتجات من الشركات 
المصنعة وتبيعها إلى دائرة عمل أخرى باعتبارها المستهلك النهاني . الاختلاف 
التقليدي مع تجار إعادة البيع على الرغم من أنهم غالباً يضيفون قيمة بطريقة 
مختلفة » على سبيل امثال . من خلال تزويد الكمبيوتر ببرنامج 501721 محدد 
أو بمعدة أخرى (طابعات وملحقات الكمبيوتر) لخلق "حل" يوجه بصفة خاصة 


لتلبية حاجات أحد أقسام السوق المحددة. 
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أتترجم كلمة 142416 بمعنى أو قد أو أضرم النيران وهو ما يشير إلى الإثارة والإلهام . وهي 
عبارة عن سلسلة من الكتاب الإلكتروني » تمكن القراء ا مستخدمين لوقع أمازون من تحميل 
» تصفح » وقراءة الكتب الإلكترونية وصحف ومجلات ال مدونات وغيرها من الوسائط 
الرقمية.(المترجم) 
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دخان العملة 


يضيف تجار الجملة قيمة إلى سلسلة التوريد من خلال شراء المنتجات النهائية 
من المنتجين في كميات كبيرة نسبياً . وبعد ذلك يبيعونها إلى تجار التجزئة في 
كميات أصغر . بدون وجود تجار الجملة في السلسلة . كان يمكن أن يكون 
الاختيار أمامهم محدود جداً » وعليهم فقط التعامل مباشرة مع عدد ضخم من 
المنتجين أصحاب المصانع » وسوف يكون على هؤلاء المنتجين أن يبيعوا منتجاتهم 
في كميات صغيرة غير اقتصادية لكل شركة في تجارة التجزئة . لذلك القيمة 
المضافة من هذه الحلقة مزدوجة : تجزتة الكميات الكبيرة إلى كميات أصغر. 
وتبسيط عملية شراء المخزون بالنسبة للاعبين أعلى » وأسفل السلسلة . هذه 
العلاقة المريحة . نشأت منذ فترة طويلة .» وقد أصبحت معقدة بصورة متزايدة , 
أكثر تقنية » وكفاءة . إنها أيضاً . مع ذلك , في حالة تدهور . يعاني تجار الجملة 
حيث تنمو شركات التجزئة إلى مجموعات أكبر (خلال حالات الاندماج والشراء ) 
مع قوة شرائية واسعة . ورغبة في تعظيم العلاقة بين التكلفة الأرباح . عندما 
تصل الكتلة المهمة إلى أن تصبح من بين اللاعبين الكبار ء إما أنها تتخلص من 
طبقة الوساطة (تجار الجملة) وتتعامل مباشرة مع ال منتجينء أو تستخدم قوتها 


الشرائية للهبوط بالأسعار إلى نقطة تضيق الخناق على أرباح تجار الجملة. 
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الوكلاء 


على خلاف تجار التجزئة . تجار إعادة البيع » وتجار الجملة ». فإن الوكلاء لا 
يشترون المنتجات التي يبيعونها . ولكنهم يحصلون بدلاً من ذلك على عمولات أو 
أتعاب عن طريق تمثيلهم لدوائر أعمال أخرى » وبصفة خاصة في الأسواق التي 
يتمتعون فيها بخبرة » اتصالات وعلاقات مستقرة (حيث تكمن قدرتهم على تأمين 
البيع ومن ثم إضافة قيمة ) . يتمثل دور الوكيل في سمسرة ال مبيعات نيابة عن 
الآخرين. إعلان الوكالات . يطلق عليها لأن الوكلاء يكسبون عيشهم . ليس من 
أفكارهم المبتكرة » ولكن من العمولات التي يستحقونها مقابل المساحة الإعلانية 
في الصحف التي يبيعونها عملياً إلى عملائهم . بصفة عامة تحصل وكالات الإعلان 
على دخولها اليوم في صورة أتعاب من العميل , بدلاً من العمولة» ولكن التسمية 
قد أصبحت ملتصقة . ومع ذلك ء لا يزال وكلاء أو سماسرة العقارات يؤدون 
مهامهم إلى حد كبير طبقاً لنموذج العمولة : يعمل نيابة عن البائع كوسيط في 
البيع . ومن ثم يحصل على نسبة . من المدهش . أن هذا النموذج في طريقه إلى 
الانهيار أيضاً : يعرض وكلاء العقارات أتعاب محددة ( بمعنى , لا توجد عمولات ) 
مقابل الخدمات إلى البائعين » بينما آخرون يقلبون النموذج رأساً على عقب 


حيث يعملون لحساب ال مشتري (مقابل أتعاب ) بدلا من البائع. 
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الشركات ( اللوجستية ) 


يتضمن مصطلح اللوجستية » مجموعة من الخدمات ابتداء من مستودعات 
التخزين » إلى نولون الشحن الدولي . الشحن من مركز توزيع » إلى متجر الشارع 
التجاري الرئيسي . تسليم إلى العملاء . وهكذا ء كلها تبدو بسيطة في الأداء» 
ولكن عندما تفحص بدقة , فإنها أيضاً جزء من إضافة القيمة في عملية التسويق 
أو على الأقل يمكن أن تكون كذلك » إذا عولجت بتلك الطريقة . الشاحنات 
الضخمة التي تقطع الطريق متثاقلة هنا وهناك حاملة البضائع إلى ومن 
مستودعات التخزين وامتاجر » وبصورة متكررة تحمل علامات تجارية كما لو 
كانت مملوكة لشركة منتجة أو شركة تجزئة كبيرة أو أخرىء عندما يكون الاحتمال 
أنها تأق عن طريق التعاقد مع مورد خدمات النقل. وهنالك الكثير الذي يمكن 
أن يقال حول القيمة المضافة المحتملة . بدلاً من قيمة الإعلان للشاحنات ذات 
العلامة التجارية ومغلقة الجوانب . يمكن أن تضاف القيمة من خلال تقديم 
توصيل إلى العملاء معد طبقاً لمتطلبات العميل . بحيث يتناول الرد على 
استفسارات العملاء وهكذا. 

أيضاً نظم الإمداد والتموين عالية الكفاءة تعني حاجة أقل إلى 
التصنيع: الشراءء وتخزين كميات كبيرة » ومن ثم تخفيض مخاطر تجار التجزئة 
التي تترك مع صعوبة بيع البنود عندما يتحول السوق . الصورة المثالية 
لتجار التجزئة أن يحتفظوا بالضبط بعدد أي بند معين والذي يمكن بيعه 
في الساعة / اليوم أو الأسبوع التالي . في معظم الحالات تلك امثالية غير 
قابلة للتحقق , ولكن مع المزيد من نظم الإمداد والتموين الأكثر تطوراً يستطيع 
تاجر التجزتة أن يكون الأقرب إلى الوصول : ليس فقط تخفيض المخاطر 
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والفاقد , ولكن توفير استجابة أكثر سرعة لتغيرات "الموضة" من حيث الطريقة 
والأشكال وحتى الأساليب » ويعطي العملاء المزيد من الأسباب لإعادة زيارة 


ا متجر بصورة أكثر تكراراً 


علاقات القوة بين اللاعبين الأساسيين 


العلاقة بين اللاعبين المتنوعين في سلسلة التوريد تمثل نظرياً فائدة للجميع . 
ولكنها غالباً علاقة متوترة » جزئياً بسبب إنها تؤسس عدم التشابه في القوة . على 
سبيل المثال . محلات السوبر ماركت الكبير تشتهر بأنها الأكثر قوة من بين 
منتجي الأغذية الفردية » (وحتى التعاونية) ومن ثم تستطيع أن تفرض جودة 
وسعر المنتجات وأيضاً تطلب توحيد حجم . شكل ؛. ولون الخضروات والفاكهة 
(الوحدة في تماثل إنتاج المزروعات تعني تكلفة أكبر وصعوبة في التحقق). 
والعلامات التجارية الصغيرة التي تسعى إلى الحصول على موضع قدم على 
مساحة الرف في تلك الأماكن توجد دائماً في النهاية الخطأ لعلاقة القوة مع 
شركات تجارة التجزئة الأكبر. 

ومع ذلك » تلك الشركات السوبر ماركت الكبيرة » إلى حد ما أقل قوة ( 
أو على الأقل ليست سيدة الغابة) في علاقتها بالعلامات التجارية ذات الأقدام 
الراسخة في السوقء والتي عليها أن تخزنها (لأن عملاءها يمكن أن يكونوا في حيرة 
إذا م يجدوها على الأرفف) . شركات مثل : 2165018 ,تصاع11 ,وعملاء؟1 ,2 
ومجموعة علامات تجارية أخرى تكون في وضع أكثر قوة عندما تتفاوض مع 


شركات السوبر ماركتء مقارنة بالشركات الأصغر. 
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أحياناً تستمد القوة بصورة أقل من العضلات المالية أو مواضع قدم 
التوزيع » وبصورة أكبر من إدراكات خبرة الجودة . ومن ثم » الجواهرجي . تاجر 
التجزئة, الأقوى استقراراً » والأكثر احتراماً . سوف يختار في النهاية الأعلى للقوة 
للعلامات التجارية المتميزة في مجال لتجارة تجزئة المجوهرات وعرضها. يطبق 
مفهوم التدفق في المتجر الذي في مثل هذه الحالات . أحد أسواق علامات إحدى 
الساعات التجارية الصاعدة . سوف يريد أن يكون في نفس المتجر كما هو الحال 
مع العلامات التجارية للسعات التي في النهاية الأعلى للقوة. 

يوجد أيضاً قوة أحياناً في الممارسة المشتقة من نظم التشريع أو النظم 
اللائحية: أكثر وضوحاً في أدوية الصيدلة ( أدوية معينة تشتري فقط في الصيادلة , 
وأخرى متاحة فقط من خلال الوصفة (الروشته) الطبية). ولكن في ا مجالات 
المرتبطة بالملكية الفكرية من نوع ما أو آخرء أحد العاملين في سلسلة التوريد 
يمكن أن يحصل على نوع من القوة خلال العلامة التجارية . على سبيل المثال. 

ربما القوة الأكبر من الكل تأتي من بناء العلامة التجارية التي لا تكون 
مرغوبة فقط من العميل النهائي » ولكن يدرك الآخرون في السلسلة أنها مرغوبة. 
عدد قليل جداً من ال ممارسين في أي نقطة من نقاط سلسلة التوريد لإحدى 
العلامات التجارية ذات المستوى العالمي » سوف يريدون أن يفعلوا أي شيء من 
أجل أن يتعاونوا. عندما تكون ضمن علامة تجارية مشهورة (حتى مع ضغط 
مرتفع يتناول كلاً من الأداء » وفي نفس الوقت المحافظة على التكاليف منخفضة 
) سوف يكون من الأفضل أن تكون خارج السلسلة . جزثياً بسبب الأمجاد التي 


تتحقق » والتي يمكن أن تجذب بدورها أعمالاً أخرى. 
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اععنان كان اليوق 


النقطة التي يمكن أن يطلق عليها النهاية الحادة لسلسلة التوريد تمثل المكان 
حيث تلتقي الشركات بالعميل. الاختيار حيث يجري ذلك الانخراط له أهمية 
بالنسبة للمسوق تساوي نفس أهمية اختيار المكان الأكثر ميزة على أرض ميدان 
المعركة بالنسبة للقائد العسكري . 

وهي ليس بالضبط اختيار لوجستي ٠‏ أو أحد الأشياء الملائمة » ولكنه ذلك 
العنصر الذي يرتبط ارتباطاً وثيقاً مع أوجه التسويق . اختيار "المكان" هو أيضاً 
تعبير عن تحديد وضع العلامة التجارية . وسوق ال مطعم الصاعد أكثر احتمالاً لأن 
يحدد موقعه لأسباب واضحة ء في مجاورة أو أحد أحياء المدينة الغنية أو 
المتمدينة . يعكس اختيار موقع المتاجر والمنافذ الأخرى الطبيعية طموح العلامة 
التجارية لدائرة العمل . ومن ثم التحدث بطريقة ما إلى العميل ال مرتقب. 
عصناده على الانترنت » لا يطبق مفهوم المجاورة الصحيحة . كل مواقع م776 لها 
معنى واحد في نفس المجاورة . كما هو الحال مع كل المواقع الأخرى » وفي معنى 
آخر ء كل منها يعيش في عزلة عن الأخرى . لذلك علاقة عصناهه بالمكان يأقٍ من 
أين يتم الترويج أو الإعلان عن موقع 0" , وسوف يحكم عليه من خلال الإعلان 
الذي تحتفظ به الشركة. 

ولكن يوجد أيضاً اعتبارات عملية تؤخذ في الاعتبار حول أوجه المكان. 
هل الإيجارات معقوله ؟ هل يجذب الموقع عدداً كافياً من العملاء ا محتملين ؟ 
أحد الحلول رداً على السؤال الأخير يأق من ظاهرة " التدفق أو مفهوم القطيع ". 
في كثير من المدن يتجه المرء إلى أن يجد سماسرة العقارات متجمعين معاً بالقرب 


من محامين » أندية ليلية أو مقاهي . يمكن أن يمتد مفهوم القطيع أو التدفق 
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إلى النقطة حيث يظهر موقع العلامة التجارية الفعلي . شارع الدانمارك في لندن 
عبارة عن المركز القومي لتجارة التجزئة في الآلات الموسيقية . يتمثل الأساس في 
جذب التدفق الجماهيري . ليس فقط في التدفق إلى داخل التجمع القائم من 
العملاء المستعدين . ولكن الاحتمال في الأجل الطويل في الإضافة إلى موقع 
السحب لمزيد من العملاء. 


الوقت والملاءمة 


ليس صحيحاً أن سنوات كثيرة مضت منذ كانت المحلات تغلق أبوابها عامة في 
بريطانيا في أيام الآحاد ء يوم الراحة . يبدو تقريباً أنه غير متصور الآن ء على 
الرغم من أنه لا ينبغي أن نكون أحراراً أن نذهب للتسوق كل يوم » وعملياً كل 
ساعة في الأسبوع . لا تعرف الانترنت حدوداً للوقت . ومتاجر الحيطان القائمة 
كانت سريعة في تعلم التقليد . على الرغم من أن محلات الشارع التجاري 
الرئيس تغلق أبوابها ليلاً . فإن محلات المجاورة والسوبر ماركت الكبيرة خارج 
المدينة تكون مفتوحة باستمرار حتى ساعة متأخرة ليلاً » وفي بعض الحالات 24 
ساعة يومياً . الأعمال المصرفية . وحجز أيام العطلات والأجازات . وأي نوع من 
أنواع التسوق يمكن ممارسته ©مذاده في أي وقت .ء في أي يوم من أيام السنة. 
قرارات حول أوقات فتح المحلات قرارات نافذة المفعول والتي تتعلق 


بالمكان أو التوزيع: قرارات تسويق. 
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الانترنت في سلسلة التوريد 


إثة عملناً من المستتحيل: أن تحقق العدالة "عددها حناول كآفز الانورقت عن 
التسويق في كتاب واحد كاملاً » ناهيك عن في فصل واحد. سوف نتناول الموضوع 
بمزيد من التفصيل في الفصل الأخير. ولكن يلزم أن نقول في إيجاز أن نمو الانترنت 
وتناول البيانات الرقمية والاتصالات قد كان ولا يزال له تأثير غير عادي تقريباً 
على كل أوجه التوزيع. المستهلكون الآن مهيأون لأن يتوقعوا. ومن ثم يطلبوا 
اختياراً ضخماً , وفي أي وقت يقتنصون فرص الشراء. يستطيع المشترون في أي 
مكان على طول سلسلة التوريد التعامل مع مصادر التوريد في أي مكان على 
وجه الكرة الأرضية . والذين يستطيعون تقريباً بالتأكيد أن يكونوا تحت الإغراء 
على التنافس حول السعر مع الموردين الحاليين. يستطيع ال موردون أن يطوفوا 
مواقع د77 بحثاً عن العملاء ا محتملين. 

يضاف إلى ذلك . تسمح الانترنت للمنتجين للسلع والخدمات» سواء 
كانت محلية متناهية الصغر أو عامية متناهية الكبر لمخاطبة العملاء النهائيين 
مباشرة » وبسرعة فائقة . اكتشف البعض أنهم يستطيعون مباشرة دائرة عملهم 
بنجاح بعدد قليل من الوسطاء أو بدون وسطاء بالمرة مع تقصير سلسلة التوريد 
بما يعود بها إلى القرون الوسطى . العمل مع استبعاد أكبر عدد ممكن من 
الوسطاء يطلق عليه " استبعاد أو إلغاء الوسطاء ". ولكن سوف يجد البعض أن 
هذا العمل فعلياً يحد من نجاحهم المحتمل . ليس أقله أنه ينفر آخرين من 
السلسلة الذين يستطيعون ببراعة وإتقان الطواف أو الإبحار حول مرحلة نموهم 
المبكرة ولكن هم الذين سوف يكن الاعتماد عليهم فيما بعد لبناء دوائر أعمال 
9 
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ذلك الذي قال هذا ... 


المتهكم أو الساخر يعرف سعر كل شيء. ولا يعرف قيمة أي 


0 


سدىيع. 


6 


05001 6 


التسعير : ليس فقط موضوع أموال 


التسعير » مثل ا مكان . يرى تكراراً على أنه ذات بعد واحد ء مهمة واحدة أو 
نظام واحد. غالباً يرى على أنه شريحه أخلاقية كريهة » مبتذلة » أو مقترنة بصورة 
شاذة مع تصرفات غير أخلاقية . التسعير يتطلب مجموعة من القيم يأتٍ على 
رأسها الشفافية , الأمانة » والأخلاق الحسنة. 

يتمثل الوجه المثير للتسعير في هيمنته في مكان السوق كمقياس للقيمة. 
نحن كمستهلكين قد اعتدنا على المساومة » العروض , وأفضل الأسعار » والتي قد 
تعلمنا أن نتمسك " بأرخص " سعر و" أفضل " قيمة . حينئذ , ليس غريباً أن 
معظم ( وليس كل ) المنتجين » وتجار التجزئة مميلون إلى الاستجابة إلى توقعاتنا 
بتلبيتها . ما يدفعنا إلى مزيد من التركيز على السعر مع عروض مستمرة . 
واستراتيجيات وأساليب أخرى لتثبت الأسعار. 

الوجه الآخر للتسعير الذي يؤخذ في الاعتبار ء أن الأسعار يبدو أنها 
توضع من خلال النظر في النهاية الخطأ للتليسكوب حيث تكون وجهة النظر 


ضيقة المجال جداً . والظلام في كل مكان ء ويبدو كل شيء بعيد جداً وغير 
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واضح ال معام : بدلاً من أن تدرس استجابة السوق إلى السعر ء يوجد ميل قوي إلى 
أن تضع السعر طبقاً لتكلفة الإنتاج . سوف نتناول ذلك الميل . وبعض مناهج 


التسعير الأخرى » في القليل من المزيد من التفصيل. 


يشير مفهوم قيمة العميل إلى الحقيقة التي كثيراً ما تنسى » بأنه ليس فقط السعر 
الذي على بطاقة السلعة الذي يعتبر مهماً بالنسبة للعميل . ولكن التضحية 
الشاملة التي يتحملها العميل للحصول على السلعة . السعر الحقيقي يعادل 
السعر امالي بالإضافة إلى الوقت ٠.‏ بالإضافة إلى ا لمجهود الذي يبذل في سبيل حيازة 
السعلة » بالإضافة إلى التضحية بكل الاستخدامات البديلة الأخرى ء التي كان 
يمكن أن يوضع فيها امال الوقت ٠‏ والمجهود . حقيقة . معظم الوقت لا يفكر 
العميل بوعي حول هذه الأوجه غير السعرية . معظم الوقت . ولكنها بالتأكيد 
موجودة هنالك ء في المعادلة . حتى إذا كانت في خلفية الذهنء وفي منطقة 


الإيراد والربح 


في دراسة دور " الأسعار ", المهم أيضاً لأي دائرة عمل أن يكون واضحاً لديها 
الفرق بين إيرادات وربح المبيعات . إنها مربكة كثيراً. وخاصة بالنسبة لدائرة 
الأعمال الجديدة . وغالباً مع تلك الشركات الكبيرة بدرجة كافية , والناضجة 


بدرجة كافية لكي تعرف بصورة أفضل. 
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إيرادات المبيعات في أي فترة زمنية معطاة يمكن حسابها بسهولة : إنه 
سعر بيع البند (سواء كان سلعة , أو خدمة » أو حتى خبرة » مضروباً في عدد 
الوحدات المبيعة خلال تلك الفترة . إن تبيع 1,000 قميص ني شيرت . وسعر 
القميص 300 2 لكل منها ء فإن إيرادات البيع لهذه السلعة خلال هذه الفترة 
0 2 . 

ولكن الربح هو ذلك الحصان من لون مختلف . الربح عبارة عن معادلة 
تتناول إيرادات البيع ناقصاً التكلفة التي حدثت . لذلك » إذا باع أحدهم 1,000 
قميص تي شيرت . بسعر 2.00 2 لكل منهاء ومن ثم إيراداته من المبيعات 
0 » حينئذ لمكي تكون رابحاً» فإنه يلزم أن تكون إجمالي تكلفة هذه 
السلعة أقل من 2,000 2. كما أن التكلفة التي تؤخذ في الاعتبارء يجب أن تكون 
إجمالي التكلفة. (وليس فقط تكاليف الترويج والتعبئة » على سبيل المثال . ولكن 
أيضاً الأجور ء الإيجار . وهكذا ). إذا كانت نتيجة المعادلة » التساوي بين إجمالي 
الإيرادات وإجمالي التكلفة , فإننا نكون عند نقطة التعادل , ولكن إذا كان 
إجمالي الإيرادات أقل من إجمالي التكلفة . حينئذ نحن أمام حالة خسارة. 

بسيطة تماماً » ولكنها تثير مجموعة كبيرة من الأسئلة التي توجه 
إلى المسوق. كيف يمكن زيادة الإيرادات ؟ ببيع المزيد (زيادة الحجم ) بالطبع ؟ 
ولكن كيف يحقق المرء مبيعات أكثر ؟ بإنفاق المزيد على الترويج ؟ رمماء ولكن 
هذا يزيد أيضاً من التكاليف » التي سوف تضاف إلى الجانب الخطأ من المعادلة ‏ 
إذا فشل النشاط الترويجي في زيادة حجم المبيعات . قد يكون من الأفضل تخفيض 
الأمعارء بدلاً من ذلك ؟ ولكن لهذا تحديه الذاتي . الأسعار الأقل تعني إيراد أقل 
لكل حالة بيع . الأمعار المنخفضة يمكن أن تعني جوهرياً البيع بخسارة » ناهيك 


عن التأثير السلبي على الصورة الذهنية للعلامة التجارية ( نتيجة الدخول في 
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السوق الهابط) والذي ينفر بعض العملاء . ومن ثم يؤدي إلى تدهور في المبيعات 
. كل هذه حالات تخلق الكوابيس المزعجة . 

تحدى الأسعار بإيجاز يتطلب الوصول إلى السعر الأعلى الذي سوف 
يحقق مبيعات العدد الأكبر من البنود . وامبدأ العريض وراء ذلك التحدى يأقٍ 
من العرض والطلب والذي يقول بأن السعر سوف يتذبذب إلى أن يثبت » وبعد 
ذلك يستقر عند المكان الذي يجذب عدداً كافياً من ا مشترين الذين على استعداد 
لشراء كل ( أو معظم ) السلع المتاحة . في العالم الواقعي . من النادر أن يعمل 
هذا المبداً بنجاح دون تأثر بعوامل أخرى . على سبيل المثال سوف يكون هنالك 
شركات تتصرف بصورة غير أخلاقية بحيث تكون على استعداد لشراء حصتها في 
السوق بأن تبيع عند الحد الأدنى من الربح أو حتى بدون ربح بالمرة» وريما 
بالخسارة » وسوف يحدث هذا المنهج الضربة القاضية على الأسعار في القطاع , 
ومن ثم على المشاركين الآخرين . على الجانب الآخر ء توجد بعض الشركات 
شغوفة إلى الحصول على أوراق اعتمادها ضمن أصحاب الرفاهية وال مكانة سوف 
تكون على استعداد لأن تبيع بأسعار عالية جداً . على الرغم من أنها قد تبيع 
بنوداً أقل مما تحتاج إليه لتحقيق الربح . في بعض الحالات سوف يكون هناك 
أسقف تشريعية تحد من الغالاة في الأسعار كما في حالة أسعار خدمات المرافق 


المختلفة أو فوائد القروض المصرفية. 


159 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق السعر والممكان 


اشر تياك الس 


استراتيجية التسعير منهج طويل الأجل لوضع الأسعارء وجزء محوري في العملية 
التسويقية . يوجد غرضان وراء إعداد استراتيجية تسعير متماسكة . وفقط أحد 
هذين الغرضين يرتبط مباشرة بالنواحي امالية . أولاً » الحاجة البسيطة . كما 
ذكرت سابقاً لتحقيق مستوى إيرادات مربح . ولكن الغرض الثاني يمثل أحد 
متطلبات التسويق أو العلامة التجارية » لاستخدام السعر كقصة روائية للمنتج : 
جزء من الصورة الذهنية التي تستقر في ذهن وقلب العميل . يمكن أن يستخدم 
التسعير بهذه الطريقة لتشجيع التجربة بين أقسام معينة من العملاء لتكوين 
التطلع إلى العلامة التجارية . السيطرة على الولاء . لبعث الحيوية في العلامة 


التجارية الخفاقة , أو لتقديم منتج جديد » أو لتقديم صورة ذهنية ذات " قيمة ". 


التسعير الذي يركز على السوق 


توجد سلسلة من المناهج المختلفة يمكن أن تستخدم لوضع استراتيجية التسعيرء 
والتي تقع إلى حد كبير داخل منهجين أساسيين كما تم تناولهما سابقاً : التركيز إما 
على السوق أو تكلفة الإنتاج . 

" قيمة العميل " وضع أسعار المنتج طبقاً لما يعتقد أن العميل سوف 
يكون من المحتمل على استعداد لدفعه » والذي يعتمد بدوره على قيمة المنتج 
امدركة. 

" الحاجز النفسي " وضع أسعار المنتج على أن تكون مساوية أو مجرد تحت 


ما يعتقد أنه أعلى سعر يكون العميل عنده مستعداً للذهاب إلى مثل هذه الفئة 
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من المنتج . من هذه الزاوية » بعض فتئات المنتج تكون أكثر عدم مرونة من فئات 
أخرى . القصة الروائية المنشورة في كتاب » من غير ا محتمل , حالياً أن تكلف أكثر 
من 10.00 2 في " بريطانيا " (حسناً . فعلياً الاحتمال الأكثر أنها تكون 9.99 2 : 
لأسباب سوف نتناولها حالاً ) . قد يتباين السعر مع صالونات الحلاقة لعامل 
جوهري من 10 إلى 100 2 . 

" معدل الأسعار الجارية " يرتبط بتسعير الحاجز النفسي . ولكنه يركز 
على ما يفعله المنافسون بدلاً من العملاء . سوف يتجمع تجار التجزئة معاً 
بحيث يبيعون سلعاً متشابهة » بأسعار إلى حد كبير متماثلة » تقريباً » الإبقاء دانماً 
على منافسة معتدلة جارية . لتفادي . بصفة عامة الإغراء إلى أن يخفض كل 
منهم الأسعار بصورة جذرية خوفاً من بداية حرب الأسعار المدمرة ( وفي الغالب 
الأعم هم مدمرون ). 

" أسعار العطاءات " تحدث في حالة تعاملات دائرة عمل - إلى - دائرة 
عمل . حيث تضع الشركات المختلفة . عادة أسعارها سرياً بالنسبة للعقد . إذا 
جاءت المراجعات والتوازنات بصورة صحيحة . وخضعت عوامل أخرى للدراسة 
بالإضافة إلى السعر . حينئذ يمكن أن يعمل هذا النظام بكفاءة وفعالية . ولكن يوجد 
في داخل هذا النظام ما يطلق عليه الميل إلى تشجيع الأسعار تحت مستوى العطاء. 
والذي أصبح معروفاً مصطلح " عطاءات الانتحار " حيث سوف يضع المتعاقد 
سعر العطاء منخفضاً بصورة لافتة . على أمل أنه عملياً يضمن الفوز بالعطاء . ولكن 


على نفس المستوى يضمن أيضاً عملياً الإخفاق في التوريد بمثل هذه الأسعار . 


تقدم عطاءات الانتحار بأسعار تقل عن تكلفتها ء وبمدة زمنية أقصر مما تطلبه من عمل 
بغرض الفوز برسو العطاء وال محافظة على معدل دوران العمل والعمالة ا ماهرة . وتحقيق 
ربح من العقود التالية . عندما تفشل عطاءات الانتحار تكون النتائج كارثية . عادة جودة 
رديئة » خدمات ضعيفة » نزاعات وقضايا » وربما إعلان إفلاس شركة المقاولات . (المترجم) 
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قد وضحت هذه النقطة في 1716 نتيجة أوجه تعدد حالات إخفاق تنفيذ مثل 


هذه العقود في السنوات الأخيرة. 


التسعير استناداً إلى التكاليف 


كما يوضح العنوان أعلاه » يأخذ ال منهج تكاليف الإنتاج كنقطة ابتداءً. يوجد عدد 
من التباينات في الفكرة الأساسية. 

يضاف " هامش ربح أو فرق " كنسبة مئوية أو مبلغ ثابت آخر على قمة 
التكلفة المباشرة لبند الإنتاج . يصمم هذا الهامش لتغطية كل التكاليف غير 
المباشرة الأخرى ٠‏ وليترك فائضاً كافياً لتحقيق ربح. 

" التسعير طبقاً لكل التكلفة " على الجانب الآخر تبدأ بحساب سعر 
الإنتاج الحقيقي الكامل . وبعد ذلك . يضاف عليه مبلغ يمثل الربح . تتمثل 
ا مشكلة مع الطريقة الأخيرة بصفة خاصة أنه من الصعب بصورة غير عادية 
حساب التكلفة الكاملة للإنتاج . 

" تسعير المشاركة " يأخذ الرؤية بأنه طاما أن إيراد أحد البنود يساهم 
بشيء ما تجاه الشركة » فإن ذلك يعتبر إيجابياً. قد يستخدم هذا المنهج عندما 
يتخذ أحد المصانع قراراً حول الاضطلاع بعقد ما الذي في الأوضاع الطبيعية 
ترفضه إدارة المصنع باعتباره غير مربح » ولكنه في نفس الوقت يمكن أن يستخدم 
بصورة مفيدة الطاقة العاطلة . ومن ثم يحقق " بعض الإسهام " في تحسين 
تكاليف الصيانة في المصنع وقوته العاملة . على نفس المستوى المهني الذي يعمل 
لحساب نفسه . الذي بتقاضى معدل يومي مرتفع , قد يقبل القيام بعمل 


استشاري منخفض الأتعاب في أيام الكساد أو الركود في مجال تخصصه 
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ليتفادى صفة أنه لا يعمل , أو أنه غير منتج . مع المنتج الذي في تجارة التجزئة 
يستقر هذا المنهج خلف مبيعات التصفية : الأفضل أن تحصل على شيء ماء ولو 


قليلاً من البيع » بدلاً من إلقاء المنتجات بعيداً . 


ال مزيد من تعقيد السعر 


يصنع معظم المنتجين تشكيلات من المنتجات ( خطوط إنتاج ) » بدلاً من مجرد 
بند واحد ء وغالباً يكون لمثل هذه المنتجات علاقات معقدة لكل منها بالآخر. 
منتجو السيارات » منتجو أجهزة الكمبيوتر » صناع الجيتار ء الجواهرية . صناع 
الأجهزة المنزلية » وهكذا . سوف يصنعون نماذج متعددة . من مستويات متعددة 
تغطي المكانة والحجم . وداخل كل سلسلة نموذج » من ال محتمل أن توجد 
تباينات في المعدات والتشطيب . يترجم كل هذا إلى لوحة معقدة من الأسعار 
حيث أن كل بند بمفرده يحتاج إلى أن تكون له معنى للعميل في سياق السلسلة 
ككل . يصدر عن كل سعر رسالة تسويقية. 

أحد المناهج الأكثر تحدياً ( بالنسبة للسوق ) وبصورة محتملة الأكثر 
تنفيراً ( بالنسبة للعميل ) يأتٍ من " التسعير التمييزي " حيث المنتجات أو 
الخدمات النمطية تسعر بصورة مختلفة للمجموعات أو العملاء المختلفين . 
الأفراد الذين يسافرون بانتظام مسافات بعيدة بين محلات إقامتهم وأماكن 
عملهم . والذين عليهم أن يستخدموا خدمات قطار ما بين المدن أثناء فترات 
الذروة سوف يدفعون لذلك زيادة لافتة لرحلتهم على قطار غير مريح . ومزدحم 
أكثر من المسافر ليوم واحد لمجرد أنه أكثر تبكيراً في الصباح أو أكثر تأخراً في 


المساء » ويستقل قطاراً به نعمة المساحات والأماكن الخالية من آثار الزحام . 
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هذه تسعد بالتأكيد مسافر رحلة اليوم الواحد . وتوتر الموظف الذاهب إلى 
عمله. 

عطلة الإقامة الكاملة أكثر تكلفة أثناء الأجازات الدراسية من ال معاهد 
العلمية ( تمييز ضد الآباء ) . يسافر المواطنون الأكبر سناً بتذاكر أرخص كما هو 
الحال مع الشباب والطلبة . اللذين يذهبون إلى دور الترفيه أو الاستجمام أو 
الاسترخاء في أيام منتصف الأسبوع , وفي فترات ما بعد الظهر يدفعون أسعاراً أقل 
تكلفة . لا يزال يوجد ما هو أكثر سخطا وغضبا بالنسبة للعملاء والذي يتمثل في 
التباينات التمييزية في تكاليف التأمين بسبب الرمز البريدي : والتي يمكن أن تبدو 
بالنسبة لقائد السيارة أو مالك العقار غير عادلة إلى حد كبير ( تقسم شركات 
التأمين المناطق والأحياء المختلفة في المدن طبقاً للرمز البريدي بإعتبار أن هناك 
مناطق منخفضة المخاطر وأخرى مرتفعة المخاطر . تتحدد أقساط التأمين طبقاً 
لذلك التقسيم ) . ربما الإهانة للعميل التي وصلت إلى الذروة تتمثل في التذكير 
المتواصل في إعلان الشركات في قطاعات متنوعة بأن العملاء الجدد من حقهم 
التخفيضات , وحوافز أخرى » بينما لا يطبق ذلك على العملاء القانئمين . 

كل المناهج التي تناولناها بالوصف والتحليل سابقاً يمكن وصفها 
بالإستراتيجية , لأنها تميل إلى أن تكون طويلة الأجل . وتذهب مباشرة نحو 
تحديد وضع علامة الشركة التجارية . ولكن أي شركة في أي وقت. من المحتمل 


أن تجرب وضع أسعارها " تاكتيكيا " بمعنى أن تحصل على تأثير قصير الأجل . 
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تاكتيكات ( أسالنب ) التسعير 


ربما الأسلوب الأكثر سهولة في إدراكه والأطول استدامة هو " تسعير العرض 
الخاص " والذي يمكن أن يتضمن المبيعات ا موسمية » ترويج المنتجات الجديدة . 
وأحداث أخرى . يمكن أن تكون العروض ذات تأثير مرتفع . وتقديم عروض 
جوهرية لا يعني بالضرورة دفع سوق العلامة التجارية إلى الهبوط (وعموما . قد 
حققت شركة وع15108ء5 65 مشهوراً) » ولكن يوجد نوع من "الإتدكيت" (آدات 
التعامل) يحيط بالعروض الخاصة ». التي لها علاقة بتفادي الترتيب التزامني » 
والعمل طبقاً ما هو متوقع , وأن يرى السلوك على أنه معقول. هذا هو السبب 
في أن مفهوم 3 من أجل 2 صحيح بصورة دائمة عبر قطاع تجارة التجزئة ابتداءً 
من صابون الزينة إلى المواد الأدبية . لا يصدر عنها أي تهديد. 

" التسعير المفترس " بصورة متناقضة ممزق كتاب القواعد ويحاول أن يكسب 
المبيعات » وحتى يقضي على المنافسين بأن يبيع أقل من التكلفة . إنه عملياً غير قانوني 
في 1716 وبلدان أخرى » ولكن من الصعب إثباته بصورة متزايدة. التحطيم اللمؤثر جداً 
الذي مارسته شركة " مايكروسوفت " مع شركة أمهه71»]5 عندما ألحقت برنامجها 
مكتشف مواقع الإنترنت 10167م<:18 مع كل حزمة من برامج 118712007375 تمثل الحالة 
الأكثر شهرة » والتي وقعت داخل فتئة التسعير المفترس . إنها ليست نفس الشيء كما هو 
الحال مع قادة الخسارة تلك الممارسة التي يمكن أن تجذب العملاء إلى متجر أو مطعم 


عن طريق مثلاً تقديم هدايا منتج أو بيتزا . قائد - الخسارة ‏ أسلوب قانوني تماماً: 


'قادة الخسارة » مفهوم ب بحيث يتم تقديم بند البيع بسعر منخفض أو كهدية » ويقصد به 
أن يؤدي إلى بيع لاحق في البنود الأخرى . يتوقع البائع أن العميل نموذجي وسوف يقوم 
بشراء سلع أخرى . (المترجم) 
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ولكن له مخاطره : تنجح الحسابات فقط إذا اشترى العميل الذي تم سحبه عن 


طريق التحفيز المقدم أشياء أخرى عندما يكون هنالك . 


مرونة الظلت 


ربما العامل الأساسي الذي يحدد إذا ما كانت إستراتيجية أو تاكتيك التسعير سوف 
تنجح أو تفشل عبارة عن المرونة النسبية للطلب على منتج معين . يقال أن 
امنتج يتمتع " بمرونة سعرية " إذا خفض تاجر التجزئة الأسعار يظهر التأثير في 
زيادة المبيعات . نعم ! مع المنتجات ذات المرونة السعرية يوجد بالتأكيد زيادة 
في الإيرادات - خفّض السعر ( بدقة . وأرصد وراقب النتائج ) . 

المنتج الذي " لا يتمتع بمرونة سعرية " سوف لا يستجيب جيداً لتخفيض 
الأسعار . خفض أسعارك .» وسوف تبيع نفس الكمية . وتحصل فقط على إيرادات 
أقل نتيجة لذلك . ولكن لا تيأس : لأنك إذا استطعت أن يحصل تقديرك الصحيح 
على أن المنتج غير مرن » فإنك تستطيع زيادة الإيرادات برفع السعر إلى أعلى . 
ارفع أسعارك بصورة قانونية » وسوف تبقى مبيعاتك كما هي. ولكن سوف تكون 


أكثر ربحية مع ثبات حجم المبيعات . 
الخوف من الرقم الدائري للجنيه 
أخيراً حول الأسعار. هل لم يسبق لك أن استولت عليك الدهشة لماذا لم 


ترى أسعار الرقم الدائري للجنيه في تجارة التجزئة ؟ أنت أكثر احتمالاً أن 


ترى 9.99 2 على بطاقة السعرء بدلاً من 10.0 2 . وأكثر احتمالاً أن ترى 
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5 على نافذة سيارة » بدلاً من 15,000 2 . السبب بسيطء إذا لم يكن 
ساذجاً . إنه مستقر في أذهاننا نفسيا أنه يبدو أن قراءة 9.99 2 أكثر رخصاً من 


1 


مجرد بنسة واحدة أو قرشاً واحداً . والاحتمال الأكبر كثيراً أن ترى 14,995 في 


شباك سيارة . بدلاً من 15,000 2 وهكذا ء عندما تتحرك إلى أعلى في مقياس 


القيمة . نحن نعلم أن الفرق ضئيل » ولكننا نستجيب على الرغم من أنفسناء 
كما لو كان الفرق ذا دلالة مهمة . وعندما تضع أغلبية تجار التجزئة أسعارها 
بهذه الطريقة » سوف يكون على كل فرد أن يسير على نفس المنوال . عندما 


يتعلق الأمر بالتسوق ٠‏ فإنه لدينا ميل مرعب أن نسلك كالقطيع ! 
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الفصل السابع 


الإستراتيجية, التخطيط», 
والتاكتيكات (الأساليب) 


221125 1 4110 21011111119 ,زو ©5111 


إنه كل شيء عن 


»> توجه التسويق وبدائله 
4> اذا يمكن أن يؤدي توجه التسويق إلى الصراعات 
4 الفرق بين الإستراتيجية » التخطيط ٠‏ والتكتيكات (الأساليب) 


4> أهمية الإستراتيجية التسويقية مع التغذية المرتدة المستمرة 
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بعد أن نظرنا إلى التسويق من عدد من الزوايا المختلفة في الفصول 
السابقة نقترب الآن من اثنين من التحديات في التسويق الأكثر صعوبة من كل 
التحديات الأخرى. التحدي الأول » إلى حد ما مسألة فلسفية . تتناول إذا ما كان 
صحيحاً للشركة أو غير صحيح أن يديرها التسويق . التحدي الثاني يتناول لب 
وجوهر الموضوع الذي يتمثل في وضع كل عناصر التسويق معاً لإنشاء خطة 


اختيار التوجه الإستراتيجي 


يقول +120416 «منانط< . من بين آخرين » أن أي دائرة عمل معطاة لديها أربعة " 
توجهات إستراتيجية " ممكنة لي تختار منها . ثلاثة تبدأ بإفتراض معين حول ماذا 
سوف يرغب في شرائه العميل / ا مستهلك » والأكثر أهمية "لماذا" سوف يشترون . 


يفادي الرابع » ذلك الاقتراض . حيث يبدأ من مكان آخر . 


التوجه نحو الإنتاج 


يوجه الإنتاج الشركات إلى تبني الرؤية بأن النجاح يكمن في كفاءات الإنتاج 
والتوزيع مما يؤدي إلى منتجات أرخص وأكثر يسراً في توفيرها . المنتجات الجديدة 
أكثر احتمالاً لأن تكون ترجمة بلا هو قائم بالفعل من الإنتاجء أو بدائل يمكن 
تصنيعها بسهولة باستخدام مرافق الإنتاج القائمة . يعني هذا التفكير إنه إذا 
استطاع المرء أن يضع الإنتاج في أيدي العميل بصورة أسرع وأرخص ء حينئذ 


يكون النجاح مؤكداً . في بعض الظروف . حيث يكون الطلب أعلى نسبياً من 
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المنتج المتاح » حينئذ » تستطيع هذه الفلسفة بالطبع أن توفر النجاح . أحياناً 
تحتاج كل شركة إلى أن تكون ذات توجه للإنتاج . ولكن هذه الرؤية العامة 
يمكن أن تقود أيضاً إلى وفرة في المنتج أكثر مما ينبغي والتي ترتبط بانخفاض 
السعر ( وبدون قيمة عالية جداً ) . في عبارة أخرى ٠‏ القدرة على استخلاص مادة 


رخيصة بسرعة , ليست دائماً الطريق إلى النجاح . 


ذلك الذي قال هذا .... 
إراقة الحلا 2 له كالسا عد ع محلة 
مركبة جياد تامة . ولك من غير المحتمل أن ينتج أول موتور 
سيارة 


- 1011010 06 0 


التوجيه نحو المنتج 


على الرغم من تشابه الاسم . هذه رؤية عالمية مختلفة تماماً. دوائر الأعمال ذات 
التوجه نحو المنتج » تناضل ليس من أجل جعل المزيد من الأشياء أسرع وأرخص » 
ولكن لصنع أفضل الأشياء الممكنة : العمل دائماً في اتجاه التحسينات في الأداء 
الوظيفي . الجودة , الألفة الودية مع ال مستخدم , التصميم . وهكذا . إنه يبدو 
كما لو كان من واجبات النبل . والشهامة . ولكنه يمكن أن يقود في الحالات 
القصوى إلى التطور في مشروعات مثيرة بصورة واضحة والتي تأخذ وقتاً يطول 


إلى حد أنها تتخلف عن التطورات التكنولوجية أو عن التحولات في الذوق العام , 
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أو التغير الاقتصادي ء أو التي لا تملك الجاذبية المقنعة للعملاء التي توقعها 
ا منشئون لتلك المشروعات المتحمسون انفعالياً. 


التوجه نحو المبيعات 


رؤية العام ذات التوجه نحو المبيعات تعتبر أن تحدى دائرة العمل , في جوهره » 
يكمن في قدرتها الإقناعية ( عن طريق الإعلان » الأنشطة الترويجية , المبيعات 
وجهاً إلى وجه ) على حمل المستهلك أو العميل المحتمل على اتخاذ قرار الشراء . 
التوجه نحو المبيعات » ليس أساساً من أجل المنتج » أو العميل . ولكن من أجل 
الصفقة . لا يجعل هذا أن منهج ال مبيعات غير صحيح بالطبع . ولكنه بالتأكيد 
يجعله ذلك المنهج المختلف تماماً » والمحدود في مجاله مقارنة باختيارات التوجه 


الأربعة الأخيرة : التسويق. 


التوجه نحو التسويق 


تبدأ دائرة العمل ذات التوجه نحو التسويق محاولة الوصول إلى داخل ذهن 
وقلب العملاء المرتقبين » مع التركيز على حاجاتهم ورغباتهم . لذلك الطريق إلى 
النجاح يمر من خلال الاستجابة إلى حاجاتهم ورغباتهم . بدلاً من مجرد صنع 
أشياء أرخص » أو حتى أشياء أفضل ء أو أن " تخرج إلى هنالك " وتبيع أي شيء 


تجده في المستودعات. 
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ذلك الذي قال هذا ... 
" خطتنا أن نقود الجمهور ء بدلاً من سؤال الناس عن 
المنتجات التي يريدونها . الجمهور لا يعرف ما هو الممكن . 
ولكننا نعرف . لذلك » بدلاً من إجراء الكثير من بحوث 
السوق » فإننا ننقح تفكيرنا عن المنتج واستخدامه . ونحاول 
خلق سوق له عن طريق التعليم والاتصال مع الجمهور ." 


1م نك 


بهذا التعريف . هل ء1ممث شركة ذات توجه إلى السوق ؟ هل 7020 ؟ 
هل ماكدونالدز ؟ كل منها ينفق مبالغ ضخمة على الإعلان : الذي قد يشير 
ظاهرياً إلى التوجه نحو المنتج . يقول 210118 50 بوضوح أن شركته تعرف 
أفضل من عملائه » ومن ثم تعرف أفضل امنتجات التي عليها أن تنتجها من 
أجلهم . وكلهم بدون استثناء مهتمون بطريقة ما أو بأخرى بتوصيل المنتج الذي 
يمكنهم شراؤه ( القدرة على الشراء مفهوم نسبي يحدده العميل بدلاً من الشركة 
) والذي قد يكون مؤشراً إلى التوجه نحو الإنتاج . حتى الآن » هناك تصارع . 

ولكن كل أربعة من هذه الشركات تصرح لفظياً أنها ذات توجه إلى 
السوق ٠»‏ وواقعياً ‏ الكل يعتبر الشركات الأكثر نجاحاً هي شركات العصر الحديث » 
سواء شركة كبيرة أو صغيرة . ويمكن وصفها كذلك , لأنها على الرغم من أي 
اعتبارات أخرى لديها على طول الطريق دائماً تبدأ من . وتعود إلى حاجات / 
رغبات العميل والسوق. 

0 م5667 الذي غالباً نقتبس عنه.ءيقول أنه لايريد أن تكون 


عاممخ الشركة الرائدة في مجال التطورات التكنولوجية . ولكن فقط تقتفي 
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آثارها » ومن هنا نقطة التميز التي يرغبها السوق يمكن ملاحظتها بصورة أفضل 
؛ ومن ثم الاستجابة لها . نجاح ©1مم4 ليس بسبب التكنولوجيا في حد ذاتها. 


ولكن بسبب خلق وبعد ذلك تلبية رغبة العميل من خلال التكنولوجيا . 


شكل : استراتيجيات التوجه الأربعة 


البداية طريقة التركيز غاية 


التوجه نحو 
الإنتاج نع تكاليف أقل التوصيل إلى السوةٍ 


الت 1 5 0 5 
0-6 مكتب التصميم تحسين المنتج إثبات المزايا 


التوجه نحو | المستودع تحويل المنتج الترويج والمبيعات 
المبيعات 


التوجه نحو 
التسويق 
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التوجه إلى السوق 
يحث على الصراعات 


إذ أخذنا في الاعتبار نجاح التوجه إلى السوق . والإخطار ال محتملة من البدائل » 
(وأنت ليس عليك أن تفحص دوائر العمل الكبيرة لترى تلك المخاطر . فقط إلى 
امتاجر العديدة ا مستقلة عند فتحها . وبعد غلقها بوقت قصير في الشوارع 
الجانبية من المدينة ) . وقد تسأل بصورة معقولة . لماذا سوف لا تفعل أي شركة 
شيئاً ما آخر غير خيار التسويق. 

الإجابة جزئياً » تاريخية : التسويق إلى حد ما جاء متأخراً على المشهد . 
نضج فرع ال معرفة الخاص بالتسويق بعد مضى فترة من الزمن . واستقرار أهمية 
الإنتاج ‏ التمويل » وإدارة القوى العاملة . الإعلان . ترويج المبيعات . 

مع طول بقاء وكبر حجم الشركة في السوق » فالاحتمال الأكبر أن هذه 
المجالات غير التسويقية عليها أن تأخذ . كما كانت من قبل » مكانتها ومقاعدها 
الكبيرة على طاولة حجرة مجلس الإدارة » ومن ثم التأثير على استراتيجية الشركة 
طويلة الأجل » وعمليات التشغيل اليومية . وكما يقول 1200168 نفسه : يدعى 
كثير من الشركات أنها تمارس التسويق ٠»‏ ولكنها عملياً لا تفعل ذلك . إن لديها " 
أشكال " التسويق - مثل مدير التسويق . مديرو المنتج» خط التسويق . وبحوث 
التسويق - ولكن هذا لا يعني أنها شركات ذات "تركيز على السوق" أو مدفوعة 
بالعميل ." 

ومع جداول أعمال قوية وصحيحة الآن » والتي لها أولويات مختلفة . 
على المسوقين . ليس فقط أن يدخلوا في اهتماماتهم العملاء خارج شركاتهم , 
ولكن أيضاً ببناء علاقات داخلية وفهما داخلياً ( والتقدير ) يتناول الذي يوجد 
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التسويق من أجل تحقيقه لدائرة العمل . وليس المطلوب مجرد الفهم النظري 
فقط , ولكن تجسيد التوجه التسويقي في كل شيء تفعله دائرة العمل . يمكنك 
القول بأن الجمهور رقم واحد المحوري بالنسبة مدير التسويق لا يوجد هنالك 
في مكان السوق بالخارج . ولكن في حجرة مجلس الإدارة » وفي كل مكاتب 


الرؤساء التنفيذيين على مستوى دائرة العمل . 
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المثال هنا يركز على حاجة العميل : إنه لا يريد أن يحفر ربع بوصة ولكنه يريد حفرة ربع 
بوصة » وهناك فرق كبير بين الحفر والحفرة. إنه دعوة للمسوقين أن يبحثوا بعمق عن 
حاجات ورغبات العميل (المترجم) 
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من استراتيجية التسويق 


إلى خطة التسويق 


إنها تسير على نفس المنهج الذي ذكر سابقاً . بأن معظم الخطط التسويقية 
تشكل جزءاً من خطة استراتيجية أوسع للمنظمة أو الشركة . الخطة التسويقية 
دائماً استجابة للأهداف الاستراتيجية للمنظمة . وسوف تكون الاستجابة 
التسويقية جنباً إلى جنب مع خطط وظيفية أخرى. التدرج التخطيطي 


شكل : التدرج التخطيطي 


الاستراتيجية والخطة 
التنظيمية 
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في المنظمات الأكثر تعقيداً . تلك التي ذات عدد من العلامات التجارية 
في محفظتها . سوف تكون خطط التدرج فوق ذلك أكثر تعقيداً. مع خطة 
التمويل , العمليات التشغيلية » الموارد البشرية وخطة التسويق . وخطط أخرى 
لكل علامة تجارية على الرغم من أنه يشار إليها على أنها متدرجة » بمعنى أنها 
تتضمن تدفقاً من أعلى إلى أسفل من حيث السلطة والمعلومات . فإن الخطط 
الأعلى لا يمكن أن تباشر مهامها بصورة معقولة بالمرة دون التدفق المتواصل 


للمعلومات الصاعد إلى أعلى. 


إنشاء الخطة التسويقية 


يوجد ارتباك متكرر ( ليس فقط في التسويق . ولكن في كل أجزاء دائرة العمل ) 
حول الفرق بين الاستراتيجية والتخطيط . يقول البعض أن الاستراتيجية تحدد 
الخطة للأجل الطويل . ومن ثم يكون الفرق بين المصطلحين مجرد النطاق الزمني 
. إنه يبدو لي دائماً أكثر فائدة التفكير في الاستراتيجية والتخطيط من المنظور 
النوعي » بدلاً من المنظور الكمي فقط . بعبارة أخرى » التفكير في الاستراتيجية 
من زاوية وضع الأهداف الرئيسة . 

لذلك . التخطيط ء بدلاً من أن يكون مجرد شبيه بالاستراتيجية » ولكنه 
أسرع . يصبح أكثر أهمية . في حقيقة ذاته : إنه يصبح الفحص والتفسير الذي 
يتناول » كيف نسير إلى تحقيق تلك الأهداف الاستراتيجية . 

أخيراً»ء تحت هذا المنهج لتعريف الأشياء . تصبح " الأساليب " أو "التطبيق" 


الأوجه اللعنية للخطة والتي سوف تضمن تحقيق الخطة . 
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يعطينا هذا رؤية للاستراتيجية والتخطيط في مفهوم عام . ولكننا نحتاج 
الآن إلى الخصائص المحددة لاستراتيجية التسويق والخطة . في كتاب <صاه »1101 
95 الشامل ولكنه قابل للتناول . والذي ترجمة عنوانه : الخطط 
التسويقية » كيف تعدها . وكيف تستخدمها . حدد ال مؤلف ستة خطوط عريضة 
لأغراض التسويق , والتي توفر طريقة مفيدة لدراسة تخطيط التسويق ذاته . 
يقول ماكدونالد أن التسويق عملية تسمح للشركة أن : 
4> تحدد أسواقها ؛ 
4> تعدد حاجات المجموعات ( تقسيمات ) داخل تلك الأسواق ؛ 
4> تحدد " مقترحات القيمة " المطلوبة لتلبية تلك الحاجات ؛ 
4 حمل كل فرد في الشركة على أن يفهم ويقدر ويلتزم هو ( أو هي ) 
بدوره المحدد في إنتاج وتوصيل تلك القيم المقترحة ؛ 
4> تحافظ على الوفاء بعناصر الاتصال الخاصة بالعروض ( لاحظ أن وظيفة 
التسويق تلبي مقترحاتها عبر أوجه الاتصال » بينما الأوجه الأخرى يتم 
توصيلها من خلال الآخرين في الشركة : ولذلك حسب التعريف» 
التسويق مجهود فريق عبر المنظمة ) ؛ 


4 دون وراقب القيمة التي يتم توصيلها من خلال العملية ككل . 
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شكل : استراتيجية . تخطيط » وأساليب التسويق 


استراتيجية التسويق : وضع أهداف التسويق الرئيسة 


تخطيط التسويق : خطوات تحقيق أهداف التسويق 


أساليب / تطبيق ورقابة التسويق : إجراءات تحقيق الخطوات المخططة 


يساعد فهم هذه الأغراض على توضيح أن تخطيط التسويق ليست 
عملية خطية ولكنها متكررة » والتي تتطلب تغذية مرتدة متواصلة . ولكن ماذا 
تحتوى عليه عملياً خطة التسويق ؟ 

يقول نموذج الخطوات الأربع 4210 ببساطة أن خطة التسويق تأخذ 
الشركة خلال عملية التحليل (4) : التخطيط (5) » التطبيق (1) » والرقابة (©) . 
ولكن لكي تضع يدك بقوة على زمام ما يجري في خطة التسويق .2 موذج 
الخطوات الخمس التالية يمكن أن يكون أكثر عوناً . لاحظ مستوى الحلقتين 
للتغذية المرتدة » إحداهما تؤثر على التطبيق للأساليب ( التاكتيك )» والثانية 


تؤثر على الأهداف الاستراتيجية . تتطلب كل مرحلة تفسيراً أكثر عمقاً. 
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تحليل اللموقف الحالي 


في هذا الكتاب قد تناولنا مبكراً دراسة عدد من المناهج لتحليل الموقف الحالي بما 
في ذلك 2815100141 وقوى 20167 الخمس . مصادر أخرى للتحليل تتضمن 
دورة حياة المنتج ( وأخته الأكبر دورة حياة السوق ) وأساليب تحليل المحفظة 
مثل مصفوفة 505602 . منهج تحليلي شامل ذلك الذي يتناول التدفق المستمر 
للبيانات من كل من داخل وخارج المنظمة , وأيضاً . الأخذ في الاعتبار بحوث 
السوق ». وعلى وجه الخصوص جمع المعلومات » يشار إليه باعتباره نظام 
معلومات التسويق (81115). فكرة 211215 ليس فقط لتوفير معلومات متواصلة 
» ولكن أيضاً لتحويل تلك المعلومات إلى بصيرة ثاقبة » والتي يمكن أن تؤثر بسرعة 


(وحتى لحظياً ) في قرارات التسويق على المستوى التاكتيي والاستراتيجي . 
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ذات الخطوات الخمس 


وضع أهداف التسويق 
الاستراتيجية 


وصف ختطلة لتحقية 
الأهداف الاستراتيجية 


على التاكتيكات 


الرصد الرقابي والتقييم 
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إجمالاً ٠‏ المرحلة التحليلية عبارة عن طرح الأسئلة الثلاثة الأولى الأساسية 
التي وضعها 1,671 11600016 في عام 1960: عندما وصف مفهومه أولاً عن 
"رسالة دائرة العمل" : ما طبيعة دائرة العمل التي نحن فيهاء ما دائرة العمل 
التي يجب أن نكون فيها ء ما دائرة العمل التي يمكن أن نكون فيها ؟ المرحلة 


التحليلية هي عن دائرة العمل التي نحن فيهاء ابتداءً من الآن . 


وضع أهداف التسويق 


الاستراتيجية 


وضع الاستراتيجية من خلال دراسة الأهداف يتضمن ثاني سؤالين من أسئلة 
ليفيت 1.6146 : ماذا يجب أن نكون قاتئمين بأدائه ؟ وماذا نملك من الإمكانيات 
لأدائه ؟ وضع الأهداف لي تكون ذات معنى . يجب أن تكون نشاطاً عقلانياً : 
مهتماً بالمخرجات التي لا نكون فقط قادرين على وصفها قبل أن تحدث . ولكن 
أيضاً أن ندركها كما يمكن أن تحدث أما بنجاح أو فاشلة » أو تحدث جزئياً . 

الطريقة الشعبية للمساعدة على التذكر بالنسبة لذلك الاستشراف يتمثل 
في مختصر أحرف بداية الكلمات '581411 التي تصف خصائص الأهداف الجيدة 
( يجب أن تكون محددة (5) » قابلة للقياس (0) قابلة للتحقق (2) وملائمة (7) 
ولها توقيتات معينة (]) ) » وهي دليل إرشادي يعمل بنجاح في التسويق كما 
هو الحال في أي وجه أخرى من دوائر الأعمال. 

ولكن الذي لا ينبغي أن يقال أن استراتيجية التسويق قاصرة على الأشياء 


غير المثيرة أو العادية . أبعد ما يكون عن ذلك . إنها استراتيجية يمكن أن 


226 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق 2 الاستراتيجية, التخطيط ء والتاكتيكات (الأساليب) 


تكون جسورة مثيرة للذكريات . تصف فلسفة التسويق , ورؤية الشركة , والقيم 
التي سوف توجه سلوكها ء وأيضاً تحدد طموحاتها . 

ربما نموذجياً تحتاج استراتيجية التسويق إلى أن تكون كلاً من فلسفية 
وتفصيلة . علامة تجارية للملابس الراقية مشهورة وضعت رسالتها التسويقية 
بنفسها : " نقدم الملابس ليرتديها الأقوى " . بهذه الكلمات الموجزة أعلنت الشركة 
عن طموحها العام والمحدد ( إنها حددت قسم السوق بإيجاز بارع يدعو إلى 
الإعجاب ) . ومع ذلك . يوجد تحت هذه العبارة » بالنسبة للشركة ما يثير 
الذكريات بدون شك . حيث يكمن الكثير من استراتيجية تفصيلية التي تحدد 
البلدان والمناطق » وتعين بدقة أكبر من هو " الأقوى " وتوفر أهدافاً محددة ذات 
صلة با مبيعات و / أو الحصة التسويقية » التوقيتات الزمنية » وهكذا . 

تتضمن العملية الاستراتيجية » تقييم واختيار الأقسام ال مستهدفة , وأيضاً 
موضوعات العلامة التجارية » توضح الوضع المتميز للعلامة التجارية . 

تشتمل المرحلة الاستراشحية أنضاً على تعض القرارات الحساسة حول 
اتجاه دائرة العمل التي أطلق عليها :20:6 " الاستراتيجيات العامة " . طبقاً 
لرؤية 2016# . على كل دوائر الأعمال أن تختار واحدة من بين ثلاثة " 
استراتيجيات عامة " : التمييز » قيادة التكاليف ء والتركيز . 

يشير التمييز هنا إلى فكرة أن تكون الشركة قابلة للتمييز بصورة فاصلة 
بينها وبين الشركات المتنافسة بفضل بعض امزايا التنافسية ( منتج أفضل بطريقة 
ماء أو علامة تجارية أكثر جاذبية على سبيل المثال ) . غالباً» سوف يوفر التمييز 


الحقيقي الفرصة لتقاضي علاوة سعر » أو زيادة احتمالات تكرار الشراء » وهكذا. 
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لا تهتم قيادة التكاليف باطيزة التنافسية في مكان السوق » ولكن 
بتحقيق المنتج سلعة على أساس التكلفة ال منخفضة ( في الإنتاج ٠‏ التوزيع » إلخ . ) 
والتي تولد بدورها هوامش ربحية عالية . 

يتطلب التركيز التعامل مع فئة بارزة داخل السوق . وبتوجيه كل 
الجهود إلى تلك ال مجموعة وتحقيق التفوق في إطارها . قد يكون عامل البروز 
جغرافياً . أو قد يكون قائماً على ذوي الأعمال الفضية كقسم سوق لمن هم أكثر 
من 60 عاماً . ولتوقع زيادة أعدادهم مستقبلاً من منظور تقسيم العملاء. 

يشدد 201162 على أنه من المستحيل لأي شركة واحدة في أي وقت معين 
أن تتبنى أكثر من استراتيجية عامة واحدة . إنه يقول بأن نتيجة محاولة فعل 


هذا سوف يكون نوعاً من التشويش والارتباك والتخبط في الجهود التسويقية . 
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وصف الخطة التسويقية 


الآن أخذت الخطة التسويقية الطموح الاستراتيجي . وأذهان التطبيقات 
لتحقيقها . ماذا سوف يؤدي عملياً تحقيق الاستراتيجية التسويقية المعلنة . ولكن 
يجب أن نتذكر دائماً أن هذه ليست مسألة الحملات الإعلانية والأنشطة 
الترويجية الأخرى . لاء في الحقيقة أنها تغطي كل عناصر المزيج التسويقي 
الأربعة . 455 : ا منتج » السعر » ا ممكان » وأخيراً الترويج . هذه هي النقطة المهمة 
التي تعطي للتسويق قوته وإمكانياته الاستراتيجية ( إذا تم تناولها بصورة 
صحيحة ) . ليكون لها مثل هذا التأثير الحيوي . على ثروات دائرة العمل . لأنه » 
كما يذكرنا دائماً ]140 , التسويق ليس عن اكتشاف طرق بيع الأشياء التي قد 
صنعناها » ولكن عن تحقيق أرباح من خلال توفير قيمة للعميل . لذلك " الخطة 
التسويقية " إذا فقط من أجل احتمال أن تقدم توصيات ما يجب أن يكون عليه 
تقديم السلعة أو الخدمة . وبأي سعر . وبأي وسيلة توزيع » بمعنى أنه يمكن 
القول إجمالاً » كيفية ترويجها . 

أحد النماذج المفيدة لأي فرد يعمل في مرحلة التخطيط يتمثل في 
مصفوفة أنسوف التي ابتكرها الخبير الاستراتيجي في مجال إدارة دوائر الأعمال 
50خ +180 يطلق عليها بصورة صحيحة مصفوفة مو المنتج - السوق . يعطي 
نموذج "أنسوف" المسوق أربعة مجالات للمفاهيم التي وضعها ‏ والتي يعمل في 


إطازها المسوق, 
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طور المبيعات التي قد 
حققتها في المكان 
الذي أنت فيه الآن 


جديد / ذات صلة 


إنشئ أشياء جديدة | جديد / ذات صلة 


لأشخاص جدد 


تتضمن مرحلة التخطيط النظام الحساس لوضع ميزانية التسويق : 
والذي من المحتمل أنه تحدى ضخم في العقد الثاني من القرن الحادي والعشرين 
حيث أنه مم يسبق أن حدث من قبل في تاريخ التسويق . اللمسوقون ملتزمون 
لإثبات ( أو على الأقل إعطاء دليل مقنع ) بالعائد على الاستثمار 201 . والذي 
من المشهور أنه من الصعب تحقيقه . بصورة متزايدة دوائر الأعمال ذات التوجه 
التسويقي تتطلع إلى العملاء لتوفير ذلك الدليل : وليس فقط الاعتماد على ما 
يقوله العملاء عندما يُسْألون » ولكن حول كيف يسلكون بالفعل , استناداً إلى 


مقابيس مثل.جذت العميل ٠‏ الاختفاظ بالعميل + القيمة الؤمنية لوقت العميل 
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مع الشركة (تقييم إجمالي إنفاق العميل مع الشركة على مدى طول العلاقة كاملة 
). كما سوف تدرك شركات كثيرة » والبعض سوف يعترف أن العملاء يمكن أن 
يتسربوا من أحد أبواب دائرة العمل بنفس السرعة التي استقطبوا بها للدخول 
من الباب الآخر. 

في كل مرحلة . الغرض من التخطيط ليس لأن يكون جامداً ولكن في 
الحقيقة ليكون مستعداً للتغيير المتواصل في التسويق ولضمان أن الآخرين عبر 


دائرة العمل أصبحوا منخرطين بصورة مدعمة في التوجه التسويقي للمنظمة. 


التطبيق 


إننا لن نستقر مع التطبيق هنا إلا من أجل التأكيد على أنه في التطبيق يمكن أن 
يتحقق النجاح بصورة أصلية , أو ينحرف بعيداً مخيباً للآمال . جزئياً لأن التطبيق 
بالضرورة يتضمن طرفاً ثالثاً ( ابتداءَ من وكالات الإعلان . واستشارات العلاقات 
العامة » وحتى مصممي الاستراتيجية » وأخرى كثيرة ) . ومن ثم », هناء في هذه 
المرحلة حيث تصبح الاستراتيجية والخطة منارات إرشادية للإجراءات ا لمطلوب 


اتخاذها. 
الرصد الرقابي والتقييم 
إجراء الرصد والتقييم أو رقابة التسويق كما هو معروف أيضاً ليست نهاية 


العملية بالطبع » ولكن بداية حلقة التغذية المرتدة الدائرية . سوف يتناول 


الرصد الرقابي مدى فعالية الأساليب المتخذة . ومواطن الضعف في التطبيق » 


232 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق 2 الاستراتيجية التخطيط ٠‏ والتاكتيكات (الأساليب) 


والتغيرات في السوق نفسه . كل هذه العوامل وأكثر سوف تؤثر على التطبيق 
التالي للخطة . حلقة التغذية المرتدة الدائرية ليست مهمة فقط في شحذ 
وتحسين الجهود التسويقية . ولكن في إبقاء باقي أعضاء مجلس إدارة الشركة مع 
تلك الجهود. 
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/21111186001 1مك تناعع ]21 مط /علتا.م». مطتك . اتطكلة 
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الفصل الثامن 
الجيل الثالث للتسويق 


121 ]0 عو 4 1111101 111 


إنه كل شيء . عن 


4" الاستجابة إلى قيم وأيضاً رغبات العملاء 
4 .ناذا غير البحث عبر الانترنت كل شيء 
4> المحادثات الأفقية على مستوى العام 


4> جدول أعمال جديد للشركات ذات التوجه التسويقي 
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لقد أصبح التسويق مستقراً » مرتفع التأثير » وفي معاني كثيرة يسير في 
طريقه واثق الخطى . ذلك انطلاقاً مما قد حققه من الاعتراف وفي المجال المهني » 
قد أنتج التسويق جسماً من العمل النظري » البحوث » وأدبيات رائجة ومكثفة 


ابتداء من التسويق الجماهيري إلى 


تحديد الموضع , إلى الحب 


حيث قد وصل عصر الإنتاج الجماهيري والتسويق الجماهيري إلى نقطة النهاية, 
لذلك حوّل التسويق تركيزه إلى العميل. بادر وع11 1ى إلى مفهوم تحديد الموضع 
في ذهن المستهلك , بما يساعد على فتح الباب واسعاً أمام عقلية جديدة يكون 
فيها العميل في مركز الأشياء بقوة. 

لقد كان تحولاً جذرياً في المنظور . فكرة أن دائرة العمل لم يعد بعد 
ينبغي أن يكون تركيزها فيما كانت تريد أن تصنعه وتبيعه » ولكن بدلاً من ذلك 
فيما أراد أن يشتريه ال مستهلك ( على الأقل داخل حدود اقتصاد دائرة العمل 
والمستهلك ) كانت هذه الفكرة ذات دلالة جذرية وضخمة . لمم يجبر التحول 
الشركات الكبيرة فقط على إعادة التفكير في كل شيء حول كيف كانت تسير 
أعمالها . ولكنه أيضاً غير ما كان يعتقده المستهلكون حول دورهم الذاتي. 

في عهد التسويق الجماهيري » قد كان المستهلك متلقياً سلبياً لرسائل 
الشركات الكبيرة » والمشتري الشغوف بالمنتجات التي أخبرونا أنها سوف تجعل 


حياتنا أكثر راحة ء أكثر مرحاً » أكثر تألقاً» وأكثر "تمديناً". 
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في العصر الثاني . على النقيض , لم يعد ينظر إلى المستهلكين على أنهم 
مجرد أفواه ومحافظ مفتوحة » ولكنهم الآمرون الجدد لما كان ينتج ويباع . في 
ذلك العصر الجديد . حيث النظام الجديد الذي يركز على المستهلك . فقد 
تصاعدت أهمية بحوث السوق . أرادت كل شركة أن تعرف ما يفكر فيه 
المستهلكون ويشعرون به » كيف تصرفوا » وكيف كانوا من المحتمل أن يستجيبوا 


إل اجات والرسائل الجدايدة:. 


ذلك الذي قال هذا ... 
" سوف لا تكون الأمية في القرن 21 تتعلق بأولئك الذين لا 
يستطيعون القراءة والكتابة . ولكن بإولتك الذين لا 
يستطيعون التعلم . نقض التعلم » وإعادة التعلم." 
10/17 تاماك - 


وفي ذلك العصر الثاني عندما تطورت حقيقة التسويق ذاته كفرع معرفة 
أصبح المسوقون مهتمون . ليس فقط بالرأس . ولكن بالقلب . سوف يطلق 
البعض على ذلك العصر . من بداية عقد السبعينيات (1970) فصاعداً العصر 
العظيم "للعلامة التجارية -التسويق ". أنه بدأ بالعنوان الرئيس (وضع العلامة 
التجارية)» ولكنه أصبح واضحاً . بعد أن قد فهمنا أن قرارات الشراء كانت في 
الواقع انفعالية إلى حد كبير ء إلى حد أن "الوضع" الإعلاني لم يكن كافياً بعد 


لكنفة اللوتن نو ادلم 


237 


كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق الجيل الثالث للتسويق 


ومن ثم أنفق المسوقين أموالاً طائلة على مدى العقود الثلاثة الأخيرة من 
القرن العشرين على اكتشاف ومحاولة تنقيح طرق أفضل وأفضل لكسب اهتمام 
وولاء العملاء. أصبح التسويق منخرطاً بصورة متزايدة على السيطرة على الفن 
المحير لتشكيل وصيانة . العلاقات مع العملاء. 

في النهاية تحولت فكرة العلاقة إلى شكل مناظر إلى شئون الحب أو حتى 
الزواج. ابتكر 1056115 129112 نموذج علاقات الحب امثير وال ممتع في السنوات 
الأولى من الألفية الجديدة مركزاً بدون استحياء على الانفعال لكسب "الولاء فيما 
وراء العقل" . 

بالطبع تركز هذه التحولات في التسويق لم تكن تحدث في عام ساكن غير 
متغير . ولكن في عام » كان إيقاع التغيير فيه بسرعة لم تحدث من قبل . بل 
تفوق التصور . قد كانت التغيرات التكنولوجية » السياسية . والاقتصادية إلى هذا 
الحد من الإثارة » إلى هذا الحد من السرعة » في العقد الأخير من القرن العشرين 
» والعقد الأول من القرن الحادي والعشرين . إلى حد أن التسويق كان يرى 


منطلقاً لاهث الأنفاس لكي يجاري إيقاع العصر. 


ذلك الذي قال هذا ... 
"الكفاح والنضال ليس لأن تكون ناجحاً ولكن لأن تكون ذا 


شمة". 


46 
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السسوية 30 


لا يعني هذا أننا نقول بأن مفاهيم علامات الحب , والعلامة التجارية . وتحديد 
الوضع والعناصر التي يطلق عليها 425 »: وكل المفاهيم التسويقية الأخرى التي 
تمت تغطيتها في هذا الكتاب أصبحت فجأة غير ملانمة : أبعد ما يكون عن ذلك. 
ولكن ما هو صحيح حقيقة أنها لم تعد مناسبة بمفردها ء وأنها ممكن أن تساعدنا 
الآن فقط إذا تم تناولها داخل سباق وصول العصر الجديد للتسويق. 

في هذا الكتاب » التسويق 3.0 الذي كان يمثل قلقاً دانئماً لخبير التسويق 
1 منانداط (الذي قد عاش وقدم الاستشارات على مدى سنوات كثيرة من 
التغيير التسويقي) يصف هذا العصر الجديد ذلك الذي يجب أن يتطلع فيه 
المسوقون إلى الاهتمام بإنجاز ما يطلق عليه الروح الإنسانية. 

ولكن ماذا يعني عملياً ذلك الذي يطلق عليه التسويق 3.0 في الممارسة , 
وماذا بهذه الأهمية ؟ الإجابة القصيرة أنه أنشأ جدول أعمال جديد . إذا كان 
العصر التسويقي الأول » قد اهتم بإشباع الحاجات والرغبات المادية » والعصر 
الثاني ركز على الإشباع الانفعالي » حينئذ يمكن وصف العصر الثالث على أن 
تركيزه الأساسي ينصب على الحاجات المشتقة من القيم . إنه تحول ربما الأكثر 
ملاحظة ودلالة » من ذلك الذي يشتق من التركيز على المنتج . أو التركيز على 
العميل » ولا تزال الملاحظة الأكثر وضوحاً تتمثل في السرعة التي جاءت به 
والطريقة التي أدهشت بها كل دوائر الأعمال والمجتمعات التي تتسم بالمفاجأة 
والاستحواذ. 

تكمن جذور التسويق 3.0 مثل تلك الخاصة بأسلافه في التكنولوجياء 


وبصفة خاصة التكنولوجيا الرقمية. في الإدراك العام ء يستطيع اللمرء أن يقول أن 
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العصر الثاني من التسويق (عصر "المعلومات" كما هو معروف أيضاً) يرتبط 
ارتباطاً وثيقاً بظهور أجهزة الكمبيوتر الشخصية . ومولد الانترنت. في الواقع . 
العصر الثاني للتسويق ما كان له أن يبلغ مرحلة النضوج بدون الانترنت . إنها 
الانترنت التي سمحت للعملاء بالوصول إلى ذروة قوتهم الشرائية حيث أتاحت 
لهم وفرة غير مسبوقة من مواقع مقارنة الأسعار ء والقدرة على الشراء عصناده 
من منازلهم » عملياً أي سلعة أو خدمة . ولكن لا تستطيع الانترنت بممفردها أن 
تخلق العصر الثالث للتسويق . يتطلب ذلك الدوران التالي للعجلة الرقمية 
ووصول 2.0 18765 مع المشاركة المحتملة التي قادت بسرعة إلى ظهور وسائل 


الإعلام الاجتماعية 012ع72 5021 


وصول المحادثة العايمية 


يتجه السماح لأي فرد على كوكب الأرض الذي يستطيع أن يكون لديه جهاز 
كمبيوتر والاتصال بشبكة الانترنت . أن يشارك في المحادثات على ال مستوى الكوني 
الذي بدأ توفيره 2.0 786 , ويمكن أن تكون المحادثة في المحتوى الأصلي وأيضاً 
لحظياً . ابتداءً من ععهم1175 ,1ع11911' ,ع1 1'ناملآا كآ[همه50ءع22 »: وإلى المئات 
من المجموعات والشبكات الاتصالية الأخرى , لم يكن هذا مجرد تطوير جديد في 
الطريقة التي يتصل بها الناس . ولكن ثورة ثقافية » الدلالة الحقيقة التي بدأت 
دوائر الأعمال حديثاً فقط في استيعابها. 

الانطباع الأول للمسوقين عن بزوغ فجر وسائل الإعلام الاجتماعية » أنهم 
أطلقوا عليه "وسائل الإعلام الجديدة ". ولكن عملياً لا يزالون يرونه في 


ضوء وسائل الإعلام القديمة : تقريباً باعتباره قناة جديدة » يمكن من خلالها 
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تسليم ما كانت تحمله طرق التسويق القديمة إلى ال مستهلكين . ولكن وسائل 
الإعلام الاجتماعية » كما نعرفها الآن ٠‏ إنها بالطبع أكثر من ذلك كثيراً إلى حد بعيد 
لأنها غيرت ميزان القوة. بفضل وسائل الإعلام الاجتماعية : لم يعد على المستهلك 
المفترض أن يعتمد على إما رسائل التسويق من الشركات أو نصيحة عملية وآراء 
من الختراء 

في عصر وسائل الإعلام الاجتماعية . عصر المحادثة 6مذاده . يسعى 
ا ممستهلك إلى الرأي أو التوجيه ليس من الشركات أو الخبراء » ولكن من الزملاء » 
من أعضاء شبكتهم أو مجموعتهم » وم يعد يهم أن أعضاء هذه الشبكات هم 
فعلياً غرباء أو أن قيم وأنماط حياة هؤلاء الغرباء قد تكون مختلفة تماماً عن 
قيمنا الذاتية : كل ما يهم أنهم أعضاء في الشبكة . ومستعدون للانخراط في 
امحادثة . 

فكر في الكتاب ومراجعات ال منتج على موقع 25282052 . مراجعات 
الفندق على موقع 4051501م11 . أو المراجعات العملية لأي سلعة أو خدمة 
على الندوات على كل أرجاء 7765 . لم نعد ملزمين أن نأخذ كقضية بدهية كلمة 
الشركة بالنسبة لأي شيء بعد ذلك. أننا نستطيع أن نسأل (فعلياً) أفراد آخرين. 

يمكن أن تكون شخصية هذه المحادثة »صناده مرعبة أو تحدث صدمة 
للطرف الآخر مقارنة با مسوق التقليدي الذي قد اعتاد أن يبتكر رسائل جاذبة 
وذكية » والتي تسعى إلى استخراج بصور لبقة رغبات المستهلك . فجأة يواجه 
ا لمسوقون من هم سباقون للفعل وليسوا من ذوي ردود الفعل . الذين مم يعد 


كل منهم يقبل رسائل التسويق وجها - إلى - وجه . 
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ثلاث طلبات من المستهلكين 
الذي في حلقات الربط حديثاً 


هؤلاء ال مستهلكون الثائرون في مجموعة حلقات الربط يريدون منا بعض الأشياء 


الجديدة : وليست منتجات جديدة . طلبات الثائرين هذه ثلاثية الأبعاد: 


-1 


أنهم يطلبون المشاركة الفعلية في خلق السلع والخدمات . وليس 
فقط أن يختاروا من التشكيلة التي نعطيها لهم . قالت شركة 580:0 
أن مشتري النموذج '1' كان يمكنه أن يختار أي لون يفضله حيث أن 
لونه الأسود هو السائد. يقول المستهلك الإيجابي وليس التقليدي من 
العصر الثالث » سوف يكون لديهم اللون » المواصفات » والسعر التي 
لا يرغبونها . إنهم لا يرغبون في شراء أكبر موسوعة عاللية . إنهم 
يريدون 117711476012 التي يشتركون في كتابتها ! 

إنهم يطلبون الأخذ في الاعتبار اهتماماتهم وقيمهم . كما تؤخذ في 
الاعتبار وبنفس المستوى حاجاتهم ورغباتهم الشخصية . مستهلك 
العصر الثالث في وضع الإحساس بأنه مضاعف الأنانية . إنهم لا 
يطلبون فقط مادة جيدة . إنهم يطلبون أيضاً أن يشتروها من شركة 
ما التي تبذل جهوداً متميزة لجعل العالم مكاناً أفضل (التي لديها 
اهتماماً بالبيئة » الصحة » الأخلاق وأوجه سياسية أخرى) 

إنهم يطلبون أن تعترف الشركات بأن (أو على الأقل يكون سلوكها 
كما لو) قوة العلاقة قد تغيرت » وأن شبكة المستهلك هي الآن 
مساوية لدوائر الأعمال التي قد هيمنت عليهم في وقت ما . بالنسبة 


للشركات التي تبدو أنها تتطابق أو تقبل التحول في هذه القوة , 
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سوف يعطيها (أو تعطيها) ا مستهلك ولاءه. هذا العنصر الثالث في 
العلاقة الجديدة عميق المعني جداً . ويساء فهمه بسهولة. علق 
هواة »1ممث على كل كلمة من لوحة مفاتيح حروف اسم ©5]67 
95 التي تعلن المنتجات الجديدة . 1055 نوع من البطولة : 
ولكن ذلك لا يعني أن عملاءه يشعرون بالنقص . أبعد من ذلك كثيراً 
. عميل ءام والشركة يتمتع بعلاقة ذات احترام متبادل . إنهم 
يعرفونها . هو يعرفها . إنها علاقة مستهلك - دائرة عمل مختلفة 


تماماً في الخاصية من أي إدراك في عصر التسويق السابق. 


يضاف إلى ذلك الطريقة التي يتصرف بها ا مستهلكون الجديد في ممارسة 
طلباتهم مختلفة جذرياً عن عقد مضى فقط . لا يزال بعض العملاء الساخطين 
يكتبون مباشرة شكاويهم إلى الشركات التي قد أصابتهم بالإحباط . ولكن الوضع 
يختلف تماماً عندما تتحول الشكاوي إلى 157666 على شبكات العملاء أو تحديث 
حالتهم على 78665001 لينتج هذا السلوك لكل أصدقائهم عن ماهية تلك 
الشركة التي قد خذلتهم . لا يزال هناك آخرون سوف يضيفون تعليقات إلى 
قصصهم الإخبارية ومدوناتهم على مستوى العام . ليس فقط قواعد الاتصال هي 
التي تغيرت » ولكن سرعة حدوثها قد تحولت أيضاً . في هذه الأيام , إذا حدث أن 
إحدى الشركات إحبطت أحد عملائها بصورة لافتة . فإنه من المحتمل أن الآلاف 
من عملاء الشبكة سوف يعرفون عن الواقعة قبل أن تعي الشركة ذاتها بما قد 
حدث . ذلك هو السبب في أن الكثير من الشركات الكبيرة لديها الآن فرق من 
الأفراد يتصفحون مواقع »77 بحثاً عن التعليقات الخاصة بعلامتها التجارية . 
وعادة يجرون الاتصال بأولئك الذين كانت لهم تعليقات سلبية في محاولة 


لإصلاح العلاقة . 
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ربما الاستجابة الأعظم ابتكاراً على صفحات وسائل الإعلام الجديدة إلى 
خبرة العميل التي تحمل الاستياء » والتي يقال أنها تكلف الشركة المستهدفة 
(خطوط الطيران المتحدة) ملايين الدولارات من قيمة الأسهم . فيديو موسيقى 
شركة 1485© ه8121 164م11 من تأليف كاتب الأغاني الكندي 102714 
اهمه وفرقته "أبناء لاء:312. تحطم جيتار 127:10 أثناء التفريغ من شركة 
الطيران » وادعى المغني إنه شاهد طاقم الخدمة الأرضية يقذفون الآلات على 
الأرض الأسفلتية . بعد شهور من الشكاوي غير المجدية خلال القنوات التقليدية . 
نقلت فرقة 021011 الحادثة إلى إحدى وسائل الإعلام الاجتماعية 1156 ناه في 
يوليو 2009. وصلها 150.000 تعليق في اليوم الأول » وحوالي 5 مليون في منتصف 
الشهر التالي . بعد مضى عام قد وصل العدد إلى 10 مليون مرة . كارثة العلاقات 
العامة بالنسبة لشركة 664نه7] . لم يلقى الحادث الضوء فقط على تدهور خدمة 
العميل . ولكن الحقيقة الصارخة أن معظم الشركات ببساطة لا تعرف كيف 
تتعامل مع مثل هذا الانقضاض من وسائل الإعلام الاجتماعية . 

لذلك » كيف يجب أن يستجيب المسوقون لهذا العصر الجديد مع كل 
مجاهيله وقواعده الجديدة المرعبة ؟ الأكثر أهمية أنهم يحتاجون إلى قبول 
الحقيقة أن كل البيئة التسويقية قد تغيرت بصورة عنيدة لا ترحم . عدد ضخم 
من دوائر الأعمال تبدو أنها لا تزال في حالة إنكار وعدم تصديق ما يحيط بها من 
تغييرات . أو أن تقبل فقط جزثياً » أن شيئاً ما قد تغير (على ال مستوى الظاهري. 
أنهم الآن لديهم فرصة جديدة لتوصيل نفس الرسائل القديمة). ثانياً . إنهم في 
حاجة إلى الانتباه الجيد إلى التغيرات التكنولوجية . السلوكية . والقيم التي يلح 
عليها العصر الجديد . 
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بالطبع وصول عصر التسويق الجديد لا يقلل من شأن أهمية عصر 
التركيز على العميل » ولكنه يضعهم في منظور مختلف . بدلاً من التركيز على 
المنطق (وضع العلامة التجارية في ذهن العميل) ء أو على الجانب الانفعالي 
(العلاقة . وعلامة الحب ) », الآن تضم الشركات الذكية هذه إلى رؤية جديدة 
قائمة على القيم » والتي تأخذ في حسابها أيضاً المستهلك الجيد القائم على القيم . 
أنها الآن ثلاثية العوامل التي يدعم ويقوى كل منها الآخر. 


اميلاد من جديد لبيانات الرسالة (الغرض) 


ومن ثم التحدى الأكبر للشركة الحديثة أن تجد توجه السوق الاستراتيجي . الذي 
يمكن أن يبني على ثلاثة أعمدة : الذهن » القلب ء والقيم . والتي يمكن أن 
تسمح للشركة بالدخول وال مشاركة في المحادثة العالمية الجديدة: تلك المحادثة 
التي فيها العلاقات بين المستهلك والمنتج هي الآن أفقية ومتساوية » بدلاً من 
رأسية ومتدرجة . 

بالنسبة لبعض الشركات . قد أدى ذلك الفهم إلى تجديد الاهتمام في 
رسالة الشركة . بيان الشركة في عقد التسعينيات (1990) . وقع في الخطيئة 
مباشرة , لأنه كان متضخم ذاتياً » بدون فائدة . غامض , وبلا معنى . اعتادت 
الشركات على أن تنشر بيانات رسالتها التي توصف بأنها نوع من الثرثرة والإطناب 
ا همل » والعام على مواقعها على الانترنت 776 : على الحيطان في أماكن الاستقبال 


» وفي تقاريرها السنوية » من خلال جهود ضخمة ولكنها غير إيجابية . 
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ولكن بالنسبة للشركات في عصر التسويق 3.0 فكرة رسالة الشركة (التي 
هي الآن أكثر شعبية » ويشار إليها بأنها "غرض" ) تحظى بملاءمة متجددة. 
تحديد "الغرض" الذي يوجه كل دائرة العمل يمكن أن يكون الأداة التي تربط 
أضلاع المثلث أو الأعمدة الثلاثة معا. 

لكي يكون غرض الشركة وثيق الصلة ومفيد عليه ذاتياً أن يلبي ثلاث 
متطلبات جوهرية . أولاً يحتاج إلى أن يكون موثوقاً به بالنسبة لقيم الشركة 
الفعلية » سلوكها الفعلي . وبعبارة أخرى ليس زائفاً . 

ثانياً » يحتاج إلى أن يكون متميزاً . لا ينبغي أن يكون متفرداً . ولكنه 
بالتأكيد يجب أن يعكس شيئاً ما يكون مختلفاً عن الشركات الأخرى » والذي 
يعكس المساهمة المعنية والمحددة والتي سوف تضيفها الشركة إلى العاط. 

ثالثاً. يحتاج الغرض إلى أن يكون كلاً من وثيق الصلة ومقنعاً : بعبارة 
أخرى » يجب أن تكون لديه القدرة على جذب انفعالات , أفكار وقيم العميل. 
عملياً » دراسة وتبني غرض محوري يمثل نقطة البداية الأولى في عصر التسويق 
الجديد : الإجابة على السؤال ( أحياناً يطرحه العملاء ‏ أحياناً لاء ولكن مع ذلك 


توجد الخلفية ) : " عملياً » هذه الشركة موجودة من أجل ماذاء وكيف تقدم 


إسهامها ؟" 
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شكل «مثلة عصر التسويق الحديد الفعال 


مع الغرض في مركزه 


الغرض او 
الرسالة من أجل 
ماذا توجد هذه 
الشركة 


الانخراط الإيجابي في المحادثة 


عمتلم © 


عندما تصبح الشركة واعية بصورة صحيحة بالخلفية الطبيعية الجديدة 
للتسويق وتخاطب الحاجة لكي تتبنى غرضاً مقنعاً » عليها حينئذ أن تبني 
الالتزام بقيم العميل في سلوكها . مهما كلّف الأمرء يجب أن تتفادى دوائر 
الأعمال اتهامات دعم أهداف مشكوك في صحتها ء مثلاً الإدعاء بأنها صديقة 


للبيئة » وتعمل عكس ذلك عندما تلقى الغازات الملوثة للهواء أو التصريف 
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الصناعي في البحر أو النهر . وهذا يعني تلويث المياه . وتلك التصرفات غير 
الأخلاقية بعيدة كل البعد عن الرغبة من أجل علاقات عامة جيدة . التوتر بين 
سلوكيات الشركة التي كان يمكن أن تفوز بنقاط 6مخ8:00 في وسائل الإعلام : 
والنشاط الذي تقوده القيم بصورة حقيقية » واحدة من النقاط . وتشكل جزءاً 
من الحوارات في حجرة مجلس الإدارة » والتي من المتوقع أن المسوقين أعضاء 
الإدارة العليا يأخذون طريقاً معيناً ( في صالح النشر يكسب ) » ولكن يجب عملياً 
أن يذهبوا إلى الطريق الآخر ( في صالح التكامل الاستراتيجي ) . هذه واحدة من 
الطرق التي قد أصبح دور التسويق من خلالها بصورة قابلة للجدل » أكثر دلالة 
ووضوحاً في العصر الجديد . 

وعندما تكون القيم والغرض ملانمين ؟ حينئذ يتمثل التحدى الأكبر 
للشركة ذات التسويق الحديث في الانخراط الفعلي في المحادثة عمناده على 
مستوى العام . يوجد عدد لا حصر له من الكتب . المقالات . ومواقع 7765 التي 
تعطي توجيهات عملية حول الل مدونات . 128اء1506' . تعظيم محرك البحث 
(580©0) وأكثر. ولكن أقل إلى حد بعيد تناول الموضوعات التسويقية ذات البعد 
الاستراتيجي حول ثورة عصنتاده. 

لوضع الظاهرة في صورتها الأكثر بساطة . القدرة على "البحث" عصناده 
عن أي شيء (سلعة » خدمة , شركة » رأي » جماعة » شبكة . مجموعة عملاء) قد 
سحب عملياً البساط من تحت أقدام المسوقين . تقريباً» إنه ليس مجرد وصول 
وسيلة أعلام جديدة : يعني ذلك أن قواعد التسويق قد تغيرت كنتيجة » وتستمر 


في التغيرء بسرعة , وإلى أبعد . 


' نقاط »نم8017 تتناول التميز في الإنجاز ‏ الأداء » والأعمال المشرفة. (المترجم) 
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في عام 2009 زادت أعداد البحوث عمناهه تقريباً 50 في المائة زيادة عن 
العام السابق . الآن البحث هو الطريقة التي بها الأغلبية الواسعة من مستخدمي 
ماع77 تستطيع الدخول إلى 8١‏ . 
ذلك الذي قال هذا ... 

الباحثون ليسوا منعزلين ديمغرافياً عن باقي جمهورك 

ال ممستهدف . الباحثون هم جمهورك المستهدف . والذين 

يخبرونك حالياً ما سوف يجبرهم بالضبط على شراء منتجاتك 

؛ ينخرطون مع شركتك . ويصبحون أقوى المدافعين عنك . 


1701125504 0 


مصطلح " بحث " فقط يشير إلى العمل البسيط التمثل في كتابة كلمة . 
مجموعة كلمات » أو عبارة في صندوق البحث في أعلى يممين أي متصفح ام . 
عندما يكتب أي منا كلمة أو عبارة وينقر مفتاح 80662 أو هذ إليكتروني آخرء 
تكون قد بادرت بتحريك عملية » معقدة ضخمة » والتي تكتمل (بسرعة مذهلة 
لافتة) ما بين 0.10 إلى 0.20 ثانية . عشرات الآلاف . مثات الآلاف (وبصورة 
متكررة الملايين ) من النتائج ال ممكنة » تظهر لأي بحث معطي ء والتي إما تزودنا 
بالإجابة المطلوبة » أو ( في معظم الحالات , كما يبدو ) تحثنا على تنقيح أو تغيير 
بحثنا وصولاً إلى المعلومات التي نسعى إليها مباشرة. 

هذه لا تهم فقط كل الشركات ذات التوجه التسويقي . ولكنها تهم 
بدرجة كبيرة وتهم بطريقة مختلفة متميزة المهارة عن كل الذين يعتقدون أنها 


3 


تهم . 
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البحث باعتباره الشكل الأكثر فعالية 


في مجال البحث العلمي 


الأكثر أهمية أن عملية البحث تهم أي فرد وثيق الصلة بالتسويق . ليس بسبب 
أننا نستطيع أن نلقي بأنفسنا إلى المسارات التي يوفرها أي بحث معطي . ثم 
نصيح بأعلى صوت " شاهدونا ء أنظروا إلينا " لقد حصلنا على شيء ما يقترب 
كثيراً مما تبحثون عنه » ومن ثم توقفوا أنتم عن البحث . ليس هذا هو السبب » 
ولكن لأنه في عملية البحث » عملاؤنا المرتقبون يخبرون الآن أولئك الذي سوف 
ينصتون إلى شيء ما عميق حول أنفسهم . لذلك . ميزة البحث الرائعة بحق 
للمسوقين ليست القدرة على إعاقة أو تعطيل الآخرين (والذي يعتبر مستحيلاً 
عملياً إلى حد كبير » فقط . سوف يتجاهلك الباحثون ويواصلون طريقهم إلى 
الأمام) » ولكن القدرة على تعلم ما الذي يبحث عنه العملاء . بعبارة أخرى , 
يعطي البحث 6هذاده المسوقين الوسيلة البحثية الأرخص والأكثر اعتمادية عندما 
يتناولون حاجات / مطالب / رغبات مكان السوق والمستهلكين . 

بالنسبة لدوائر الأعمال الصغيرة التي لميس لمديها ميزانيات ضخمة 
لتغطية بحوث السوق التقليدية » وبالنسبة للشركات الأكبر التي تريد أن تنصت 
بذهن مفتوح إلى مطالب وحاجات العملاء » فإن البحث عبر الانترنت أداة قوية 
بصورة غير عادية (جوجل حتى الآن الأكبر بالطبع ) من بين محركات البحث 
الكبيرة » التي توفر جميعها أدوات مجانية » والتي تجعل البحوث التحليلية لأي 
موضوع سريعة وفعالة . الشركات سواء الضخمة أو متناهية الصغر تستخدم أداة 
لوحة مفاتيح جوجل لاكتشاف ال مصطلحات التي يستخدمها الناس بالفعل لكي 


يصلوا إلى أنواع مختلفة من السلع والخدمات . 
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تحليل السلوك البحثي . يوفر ليس فقط رؤية وبصيرة نفاذة إلى ما 
يسعى إليه العملاء . ولكنها تعطي أيضاً تغذية مرتدة واضحة حول اللغة التي 
يستخدمونها . يوضح البحث أن العملاء لا يفكرون ولا يستخدمون اللغة 
بالطريقة التي يتخيلها أو ربما يفضلها المسوقون. 

الاكتشاف الأكثر تعبيراً أن الباحثين لا يستخدمون اللغة المجازية الشعرية 
أو ال ماهرة أو لغة صياغة العبارات التي تكتب من أجل الإعلانات : إنهم 
يستخدمون مجموعات من كلمات وعبارات بسيطة لكي يشقوا طريقهم نحو 
استفساراتهم . إنهم غالباً يستخدمون تلك الكلمات بدون تسلسل في تركيب 
الجملة » إنهم غالباً يخطئون في التهجأة » كما أنهم يستخدمون أسماء العلامات 
التجارية بدلاً من المصطلحات العامة والعكس صحيح أيضاً . الأكثر دلالة من كل 
هذا ء يعمل الباحثون بسرعة وانفعال , ولا يتأثرون من بعيد أو قريب بمحاولات 
المسوقين الاقتراب منهم على طول الطريق : بمما في ذلك أساليب حلقات الربط 
الممولة . مثلاً ‏ إعلانات الدفع مع نقرة' (580). 

أحد المؤشرات بأن الشركات لم تستوعب بعد الشخصية الحقيقية المؤهلة 
للبحث يأتي من الحقيقة حيث حولي 90 في المائة من الأموال التي تنفقها 
الشركات على البحث تذهب إلى " الدفع مع كل نقرة ", وحوالي 85 في المائة من 
البحوث تستخدم فقط النتائج العضوية ( يطلق عليها أيضاً القوائم الطبيعية ) . 
وبعبارة أخرى » يتجاهل الباحثون جملة . حلقات الوصول المدعمة مالياً 
عبر مواقع «ا776 , ويمميلون إلى الثقة في القوائم الطبيعية . بالطبع ليس معنى 
ذلك القول بأن إعلانات " الدفع مع كل نقرة " يمكن الاستغناء عنها. من 


الأمور الغريبة يبدو أن القوائم الطبيعية المدعمة بحلقات الربط 5250 على 


نموذج يستخدم عند الإعلان عبر الانترنت لتوجيه حركة المرور إلى موقع 7175 . حيث 
يدفع المعلنون للناشر (الذي يكون عادة صاحب ال موقع) عند النقر على الإعلان مع محركات 
البحث .(امترجم) 
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نفس الصفحة تتمتع بثقة أكبر من تلك التي تظهر بمفردها : تلك التي تعطي 
المسوقين تحدى مزدوج ( حلقات الربط المدعمة تهم بالضرورة وتستحق 
الاستثمار فيها ء ولكن بالنسبة للسبب المحوري لإعطاء وزن واعتمادية أعمق 


للتسجيل الطبيعي للقوائم ) 


ولكن استراتيجية بحث 


لذلك لا ينبغي أن تلغي 2050 : ولكن ماذا يجب أن تفعل ( ومعظم دوائر 
الأعمال تأخذ وقتها لإدراك هذا ) » عليك ابتكار استراتيجية بحث التي تؤسس 
حول التسجيل الطبيعي للقوائم باعتباره الأولوية . كما ذكر سابقاً» يوجد 
حديث كثير حول الأساليب والتقنيات لمحاولة تحقيق " ترتيبات عالية " في 
البحث . الاضطراب مع معظم طرق المسار السريع للارتقاء بدائرة عملك إلى 
أعلى القوائم الطبيعية يأت من أن فعاليتها محدودة جداً . وكما هو الحال في 
تعقيدات محركات البحث » بمعنى أنها أكثر وأكثر صعوبة في أن تضلل طريق 
المرء إلى القمة . سوف تعطي بعض التقنيات نتائج مخيبة للآمال . أخرى سوف 
تضع حظراً كاملاً على موقعك 75 بواسطة محركات البحث إما مؤقتاً أو مؤبداً » 
ولا تزال أخرى سوف ينظر إليها الباحثون من منظور وظيفتها (سلوك سطحي 
وجاذب للانتباه ) ومن ثم سوف يتم تجاهلها . 

في الواقع . لا توجد طريقة " تاكتيكية " مؤكدة لضمان موقعك 
٠6‏ لكي يؤدي بصورة ناجحة على محركات البحث : التي تفسر لماذا 


تحتاج الشركات إلى أن تتبنى المنهج الاسترياتيجي . البحث الاستراتيجي . يجب » 
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كما هو الحال مع الاستراتيجية التسويقية الشاملة » أن يطرح أسئلة محورية 
حول دائرة العمل ( دائرة عملنا موجودة من أجل ماذاء لماذا يجب عليها أن 
تهتم بعمليك , إلى ماذا يتطلع عميلنا » هل ما نوفره يساير حاجات / مطالب / 
رغبات العميل ؟ ) . 

من تلك وجهة النظر الاستراتيجية تستطيع الشركة حينئذ ليس فقط بناء 
محتوى ”77 الذي يساير اهتمامات البحث بالعملاء الحقيقيين » ولكن تستطيع 


خلق وتنقيح السلع والخدمات التي تتماثى مع تلك الاهتمامات البحثية أيضاً. 
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عقلية ال محادثة البحثية 


ابتداء من هذه النقطة وإلى الأمام : تتمثل المسألة في تبنى عقلية المحادثة 
البحثية » التي سوف تؤدي بدورها إلى الانخراط بفعالية في المجموعات عصنتلهه » 
من 72665001 إلى 151461 وما وراء ذلك . ولكن داتماً علينا أن نتذكر إنها 
يجب أن تكون محادثة . وليس طاولة للمبيعات . الشركات التي تحاول علنا أن 
تستعرض عضلاتها على أفق المحادثات ©هذاهه . فقط لكي تبيع سوف تجد 
بصورة متكررة أن علامتها التجارية في مأزق . متجر تأثيث المنازل الخاص بشركة 
+1212 , خدشت علامتها التجارية بصورة سيئة في عام 2009 : عندما أساءت 
استخدام نظام :101]:6 الذي يطلق عليه 25355188 لكي تشق طريقها إلى 
المحادثات حول موضوعات عدهة الصلة تماماً : متضمنة أخباراً ومناقشات خطيرة 
» وسيئة السمعة حول الانتخابات الإيرانية . قواعد وسائل الإعلام الاجتماعية 
تشبه كثيراً تلك الخاصة بأية محادثات : المشاركة امتياز وليس حق . ومن السهل 
أن تبدو بدائياً وغير متحضر ء إذا لم تكن بصورة عملية متناغماً مع الآخرين في 
الحجرة . 

ومع ذلك بعض العلامات التجارية قد أصبحت نماذج مبكرة في كيفية 
استخدام وسائل الإعلام مثل 150166 إلى أقصى درجة من الفعالية . كل سوق 
ا مواد الغذائية القائم في ه5]1:اك , 1'6<25' له إتباع مترددون على المشاركة 
في محادثات 15014168 1.84 مليون » وتقريباً نصف مليون مثلهم على 


6001ء8326. مجموعات الأنصار أو الرواد بمثل هذه الأعداد تأت من توفير تيار 


1125528 أداة مفضلة لعقد ال مؤتمرات والاجتماعات لإجراء المحادثات عبر الانترنت » 
وتعتبر واحداً من نظم 7001)]68 بالإضافة إلى "التغريد" . (المترجم) 
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يمر من المعلومات اث القيمة العالية» ولكن أنضا عن طريق الاقغراط 
الفعلي في محادثات صحيحة : الإنصات , الإجابة على الأسئلة » الاهتمام والمتعة 

حيث يوجد العديد من أمثلة المنظمين أصحاب المبادرات للمشروعات 
متناهية الصغر والذين يقبلون ما بها من مخاطر ء فإنهم يستخدمون الأدوات 
الإعلامية الحديثة كطريقة تأثير : انطلاقاً من النسبية في أحجامهم المتمثلة في 
دوائر الأعمال . ليس عليك أيضاً أن تنظر بعيداً لي ترى ذلك يحدث . في المدينة 
التي بها منزلي <اء:72101:01 إختان من الفتيات أختصاصيتان في فنون المكياج " قد 
أنشأتا قناة ©15]'تاملآ معروفة باسم 1000<ذط والتي تقدم نصائح في مجال 
مستحضرات التجميل . هاتان فتاتان شابتان تعملان من استديو في البيت , عملياً 
بدون ميزانية » ولكنهما قد جذبتا تقريباً 200,000 مشترك في قناتهما ء وتقريباً 
تسعة مليون رأي . أو فكرة » أو تشخيص . سوف تكون هناك أمثلة في منطقتك 
قريبة من سكنك أيضاً : دوائر أعمال صغيرة » أصحاب مبادرات مغامرين » أفراد 
وجماعات ٠‏ الذين قد أدركوا إمكانيات التكنولوجيا الحديثة . عندما تضطلع 
الشركات الكبيرة بنفس الانخراط » سوف نعرف أن التسويق قد كيّف أوضاعه 
الذاتية طبقاً لمتطلبات عصره الثالث. 

يوجد الكثير من البرامج المحتملة . مع المزيد الذي يتصاعد ويطفو إلى 
الواقع طول الوقت . إلى حد أن كتاباً مطبوعاً مثل هذا الكتاب لا يمكن أن يكون 
حديثاً بصورة متكاملة تغطي التطورات المتسارعة لحظياً . ولكن الاتجاه واضح . 
ابتداءً من تزايد 001طء72 كما تتزايد كرات الثلج ( الآن يمثل نظرياً ثالث 
بلد في العالم أكثر ازدحاماً . وله من الأهمية إلى حد أنه أصبح فيلماً من أفلام 
هوليوود الممتازة » فقط بعد ست سنوات من ظهوره ) » وحتى ظهور كتاب سجل 


القصاصات ٠‏ والأشياء القابلة لإعادة عرضها على ال لمدونات . وبرامج التدوين مثل 
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هن" : ذلك امارد الرقمي الذي سوف لا يعود مرة أخر إلى زجاجته التي 
خرج منها . 

أخيراً » المنهج الاستراتيجي الصحيح إلى البحث ووسائل الإعلام الاجتماعية 
. سوف لا يؤثر فقط على نشاط وسلوك الشركة »#صنلم9 » والذي يمكن أن يقود 


ولكنه يمكن ويجب أن يؤثر على الشركة لكي تقيم وتعدل باستمرار ومن ثم , 
لني ظنروك عفلاتيا. 
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أثناء الكتابة كان هنالك ضجيج ضخم حول تسويق " التليفون المحمول " وصل 
إلى العملاء على أجهزة التليفون المحمول ابتداءً من التليفونات الذكية إلى 
الأقراص مثل 1220 . خلال الشهور » والسنوات القليلة القادمة . سوف يكون 
هناك بدون شك المزيد من التطورات التكنولوجية . ولكن الذي م يثبت بعد إذا 
ما كانت العلامات التجارية تستخدم ببساطة هذه الفرص بمجرد أن تظهر 
باعتبارها قنوات قطع أو إيقاف من جهة أو من جهة أخرى على أنها طرق مثيرة 
للتفاعل والانخراط مع الجماهير بصورة أصلية. 

كل منها يحملنا إلى الرجوع إلى نقطة البداية لهذا الكتاب. وإلى فكرة 
أن التسويق مهمته توفير قيمة العميل . العصر الثالث للتسويق مع حلقاته التي 
تربط بين القلب . الذهن . والقيم ٠‏ والبيئة الرقمية الجديدة لهذا العصر . تمثل 
العصر الأكثر إثارة للحياة والعمل في إطاره . مع إعطائه المسوقين تحدياتهم 
العظيمة والتي مم تحدث من قبل في توفير تلك القيمة . 
نحن المسوقين لا نستطيع بعد أن نعطي الناس ما نعتقده نحن بأنهم يريدونه . 
ولا نستطيع عملياً مجرد البحث فيما يبدو أن العملاء يريدونه . وبعد ذلك 
نعمل على توفيره . 

بدلاً من ذلك . في العصر الجديد . يجب أن نندمج مع العملاء كما لم 
يحدث من قبل » ونحن معاً نخلق الأشياء التي كل منا يريدها ء بينما نعكس في 
نفس الوقت قيم واهتمامات عصرنا . تلم يحدث من قبل أن كان هناك وقت بمثل 


هذه الأهمية والتطلع لأن تكون مسوقاً !7107 . 
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جزء من ساسلة تحت عنوان : كل ما تحتاج إلى معرفته عن .... 

يخاطب القارئ بافتراض أن ليس لديه معرفة مسبقة بالتسويق ومن ثم يوضح لك : 
- المبادئ والأسس التى تقوم عليها فلسفة التسويق قديماً وحديثاً . وكيف تطبقها 
على دائرة عملك سواء كانت سلعية أو خدمية . 

- كيف تأخذ منتجك إلى مقدمة الطوابير التى تزدحم بها الأسواق . 

- ماذا تهتم بالسعر والترويج بإعتبارهما عناصر التسويق الجوهرية . 

- الإعنبارات التى تضعها فى ذهنك عند تصميم علامتك التجارية . 


- دور الانترنت من خلال وسائل الإعلام الاجتماعية ( 1511711711312, 158©1380016) 
وغيرها فى ثورة التسويق الرقمى التى تغير الآن كل شئ فى هذا الحقل 
- والخلاصة . يوفر لك هذا الكتاب كل ما تحتاج إلى معرفته عن التسويق. 

واللسه ولي التوفيق 000 


عبد الحي أحمد فؤاد 


دار الفجر النشر والتوزيع 
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